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EDITORIAL*

Lector Benevole,
Szanowni Panstwo!

Na poczatku roku 2020 Redakcja zdecydowala, iz caly rocznik, podzielony na
cztery tomy, zostanie poswiecony tematowi RETORYKA I MANIPULACJA.

Niniejszy, czwarty tom, to zbiér studiow poswieconych narzedziom manipula-
cji w mediach. Analiza przekazéw medialnych: prasowych, telewizyjnych i inter-
netowych pokazala rozmaite techniki i strategie pozwalajace nadawcom osiggac
swoje cele nie tylko za pomocg stéw, ale tez odpowiednio skonstruowanych obra-
z6w i dzwiekow.

Tom rozpoczyna tekst Barbary Sobczak, Media i manipulacja (Media
and manipulation), w ktérym podjety zostal problem definiowania manipulacji
w badaniach nad mediami w kontekscie nieuprawomocnionego przekonania o jej
nieuniknionosci w komunikacji medialnej. Autorka zwraca uwage na koniecz-
no$¢ ograniczenia zakresu znaczeniowego terminu manipulacja i wskazanie jej
najwazniejszych cech kategorialnych. Za takie uznaje: intencjonalno$¢ (zwigzang
z dzialaniem strategicznym), brak swiadomosci odbiorcy i korzys¢ nadawcy.

Aktualny stan badan na temat perswazji i manipulacji opisuje Rafal Siekiera
w tekscie Standardy semantyczne jako narzedzie wptywu na odbiorcow telewizyj-
nych (Semantic standards as a tool of influencing tv spectators). Zauwaza w nich
jednak istotng luke — brak opracowan na temat wykorzystania standardow
semantycznych do zmiany sposobu postrzegania i oceniania zjawisk i ludzi.
Wykorzystuje wigc metodologie gramatyki komunikacyjnej, by opisa¢ mecha-
nizm i sposoby manipulowania standardami semantycznymi w polskich serwi-
sach informacyjnych. Dowodzi, ze odwotywanie sie do tego, co jest dobrze znane,
i modyfikowanie tego, moze wzbudza¢ w odbiorach dysonans poznawczy, ale tez
ostabia¢ ich czujno$¢ i powodowac zmiane znaczenia przypisywanego osobom,
zdarzeniom czy zjawiskom.

*  Wszystkie artykuly sa zindeksowane w: <https://pbn.nauka.gov.pl/polindex-webapp/search/basic?ty-
pe=all&query=Forum+Artis+Rhetoricae> [dostep: 30.10.2020].
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Newsem telewizyjnym zajmuje si¢ tez Agnieszka Barczyk-Sitkowska (Wybrane
sposoby manipulowania zawartoscig przekazéw audiowizualnych za pomocg
montazu na przykladzie telewizyjnego newsa. Studium przypadku / Selected
methods of manipulation in the content of audiovisual messages using film editing
on the example of TV news. Case study), ktora podejmuje problem manipulacji
przekazem audiowizualnym za pomoca montazu. Na przykladzie skonstruowa-
nego przez siebie newsa analizuje role montazu jako narzedzia selekeji informacji,
budowania dramaturgii i relacji skojarzeniowych, a takze manipulowania relacja
miedzy warstwa dzwigkowa i obrazowg w poszczegolnych ujeciach.

Po narzedzia gramatyki komunikacyjnej siega réwniez Anita Filipczak-
-Biatkowska, ktdra opisuje zjawisko clickbaitu w internecie. W tekscie Zacieka-
wic odbiorce. Zarzgdzanie poziomem informatywnosci internetowych zapowiedzi
dziennikarskich (Awaken receiver's interest. Managing the level of informative-
ness of the internet previews) analizuje ona wybrane strategie generowania luki
informacyjnej w zapowiedziach dziennikarskich publikowanych w portalu wp.pl.
Za dziatanie o charakterze manipulacyjnym uznaje dostarczanie przez nadawce
niedostatecznej liczby danych (jako sktadnikéw informacji) w zapowiedzi, czego
celem jest skupienie uwagi odbiorcy na przekazie reklamowym lub tresciach
niekoniecznie dla niego interesujgcych.

Monika Worsowicz z kolei na przyktadzie pisma dla kobiet ,,Claudia” anali-
zuje proces komodyfikacji, a wigc ,utowarowienia” prasy kobiecej. W artykule
Cui bono? O manipulowaniu potrzebami czytelniczek na przykladzie ewolucji
tzw. metamorfoz ,Claudii” (Cui bono? About manipulating the needs of readers on
the example of the evolution of the so-called metamorphoses of ,,Claudia”) dowo-
dzi, ze pisma poradnikowe dla kobiet utracily swoj dziennikarski charakter
i staly sie narzedziem reklamowym wydawcow, na co wskazuje miedzy innymi
selekcja tematow i bohaterek publikacji, dobieranych ze wzgledu na mozliwos¢
kojarzenia opisywanych probleméw z okreslonymi produktami. Za manipulacje
uznaje celowe faczenie funkcji informacyjnych z reklamowymi w obrebie jednego
tekstu, co utrudnia odbiorcom wlasciwe dekodowanie przekazéw i dostrzeganie
granicy miedzy tresciami pochodzacymi od redakcji i od podmiotéw komercyj-
nych. Autorka pokazuje ten mechanizm na przykfadzie jednego z gatunkéw prasy
poradnikowej — tzw. metamorfozy.

Zgromadzone w niniejszym tomie teksty otwieraja pole do kolejnych badan
i dyskusji i dowodza, ze manipulacja w mediach to wciaz interesujacy i niewystra-
czajaco opisany problem badawczy.

4 EDITORIAL



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 3-6

Kind Reader!

At the beginning of 2020, the editors decided that the entire yearly, divided
into four volumes, would be devoted to the subject of RHETORICS AND
MANIPULATION.

The present, fourth volume is a collection of studies on media manipulation
tools. The analysis of media messages: press, TV and Internet allowed to show
various techniques and strategies that allow broadcasters to achieve their goals
not only with words, but also with properly constructed images and sounds.

The volume begins with the text by Barbara Sobczak, Media and manipulation,
in which the problem of defining manipulation in media research in the context
of the unjustified belief that manipulation in media communication is inevitable.
The author points out the need to limit the meaning of manipulation and to
indicate its most important categorical features. It recognizes as such:
intentionality (related to strategic activity), lack of awareness of the recipient
and the benefit of the sender.

The current state of research on persuasion and manipulation, especially
in the field of psychology and linguistics, is described by Rafat Siekiera in the text
Semantic standards as a tool of influencing tv spectators. However, he notices
a significant gap in them — the lack of studies on the use of semantic standards
to change the way of perceiving and assessing phenomena and people. Therefore,
he uses the methodology of communicative grammar to describe the mechanism
and ways of manipulating semantic standards in Polish news services. It proves
that referring to what is well known and modifying it may arouse cognitive
dissonance in the recipients, but also weaken their vigilance and cause a change
in the meaning assigned to people, events or phenomena.

Agnieszka Barczyk-Sitkowska also deals with television news (Selected
methods of manipulation in the content of audiovisual messages using film
editing on the example of TV news. Case study), which addresses the problem
of manipulating the audiovisual message by means of editing. Using the example
of news he has constructed, he analyzes the role of editing as a tool for selecting
information, building dramaturgy and associative relations, as well as manipulating
the relationship between the sound and image layers in individual shots.

Communication grammar tools also appear in Anita Filipczak-Bialkowska’s text,
which describes the clickbait phenomenon on the Internet. In the text I am interested
in the recipient. Managing the Level of Informativeness of the Internet Previews —
she analyzes selected strategies of generating an information gap in journalistic
announcements published on the wp.pl portal. It considers the sender to provide an
insufficient amount of data (as information components) in the announcement as

EDITORIAL 5



a manipulative action, the purpose of which is to focus the recipient’s attention on
the advertising message or content not necessarily interesting to him.

Monika Worsowicz, on the other hand, uses the example of the magazine
for women ,,Claudia” to analyze the commodification process of women’s press.
In the article (Cui bono? About manipulating the needs of readers on the example
of the evolution of the so-called metamorphosis of ,Claudia” which is indicated,
among others, by the selection of topics and heroines of the publications, selected
due to the possibility of associating the described problems with specific products.
He considers manipulation to intentionally combine information and advertising
functions within one text, which makes it difficult for recipients to properly
decode messages and see the boundary between the content from the editorial
office and commercial entities. The author shows this mechanism on the example
of one of the types of the guide press — the so-called metamorphosis.

The texts collected in this volume open the field for further research
and discussion and prove that manipulation in the media is still an interesting
and insufficiently described research problem.

Poznan, 2020-10-07

Barbara Sobczak
ORCID 0000-0002-1408-8256

Teksty wplynely do Redakeji 2020-06-30
Teksty przyjete do druku po recenzjach 2020-10-07

The texts were sent to the Editorial Board 2020-06-30
Texts accepted for printing after reviews 2020-10-07

Redakcja serdecznie przeprasza panig dr Magdalene OSTOLSKA za nieprawidtowe
poddanie Jej stopnia naukowego w t. 3.

EDITORIAL TEAM apologizes to dr. Magdalena OSTOLSKA for incorrect sub-
mission of her academic degree in vol. 3.
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ARTYKULY / DISSERTATIONES

Barbara Sobczak

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu
ORCID: 0000-0002-1408-8256

MEDIA | MANIPULACJA

Streszczenie: W tekscie podjety zostal problem definiowania manipulacji w badaniach nad media-
mi. Nieostro$¢ znaczenia, a takze utozsamianie manipulacji z perswazja prowadza do nieuprawo-
mocnionego przekonania o jej nieuniknionoséci w komunikacji medialnej. Zwraca si¢ wiec uwage
na konieczno$¢ ograniczenia zakresu znaczeniowego terminu manipulacja i wskazanie jej najwaz-
niejszych cech kategorialnych. Za takie uznano: intencjonalnosé¢ (zwiazang z dziataniem strategicz-
nym), brak $wiadomosci odbiorcy i korzy$¢ nadawcy.

Stowa kluczowe: manipulacja, perswazja, media, intencjonalnos¢.

Media and manipulation

Summary: The text addresses the problem of defining manipulation in media research.
The vagueness of meaning, as well as equating manipulation with persuasion, leads to an unjustified
belief that manipulation is inevitable in media communication. Therefore, attention is drawn to
the need to limit the meaning of the term manipulation and indicate its most important categorical
features. Therefore, attention is drawn to the necessity to limit the meaning of the term manipulation
and to indicate its most important categorical features. These features are: intentionality (related to
strategic action), lack of awareness of the recipient and the benefit of the sender.

Keywords: manipulation, persuasion, media, intentionality.

1. Wprowadzenie

Trudno wyobrazi¢ sobie wspodlczesny $wiat bez medidéw: srodkéw przekazu, insty-
tucji medialnych i tresci, ktore produkuja i dystrybuuja. Brytyjski badacz komuni-
kowania masowego, Dennis McQuail, widzi w mediach jeden z najwazniejszych
instrumentéw wiadzy spolecznej, narzedzie kontroli i zarzadzania spolecznego,
ale tez forum prezentowania zycia publicznego i zrédlo definicji i obrazéw rze-
czywistosci. Jak pisze:

[w] dziedzinie polityki media masowe stwarzajg pole do debaty i zbiér przekaznikow

stuzacych szerzeniu wiedzy o polityce, kandydatach, istotnych faktach i ideach, jak réw-
niez dostarczaja politykom, grupom intereséw i wladzy $rodkéw zdobywania rozgtosu

MEDIA | MANIPULACJA 9



i wywierania wptywu. W dziedzinie kultury media masowe sa gléwnym kanalem repre-
zentacji i ekspresji kulturowej oraz podstawowym Zrdodlem wyobrazen o rzeczywistoéci
spofecznej, a takze materialem do tworzenia i utrzymywania tozsamosci spolecznej. Co-
dzienne Zzycie spoleczne ksztaltowane jest w znacznej mierze przez nawyki korzystania
z mediéw. [...] media wywierajg wplyw na styl zycia, podsuwajg tematy rozméw i modele
zachowan w kazdej sytuacji [McQuail 2012: 23].

Wiladz¢ mediéw mozna postrzega¢ na dwa sposoby. Z jednej strony jako
wplyw, jaki prasa, radio, telewizja i internet wywieraja na wiedz¢ odbiorcéw i ich
wizje $wiata: media sg jednym z wazniejszych, jesli nie najwazniejszym zrédlem
informacji dla wspodlczesnego czlowieka, wplywaja na sposéb myslenia ludzi,
oddzialuja na ich wyobrazni¢ i uczucia, okreslajg spotecznie pozadane zachowa-
nia i wartosci, dostarczaja rozrywki i edukuja. Z drugiej strony — istote wladzy
mediéw mozna widzie¢ w pelnionych przez nie funkcjach kontrolnych wobec
organéw wiadzy publicznej. W tym kontekscie nazywa si¢ je czesto ,czwartg
wladzg’, obok wladzy wykonawczej, ustawodawczej i sagdowniczej.

Dla psychologéw, socjologéw czy jezykoznawcdéw analizujacych przekazy
medialne istotny jest zwlaszcza pierwszy wymiar ,wladzy” mediéw. Przy czym,
bioragc pod uwage to, ze przekaz medialny z zasady nie moze by¢ wiernym
odzwierciedleniem $wiata, wigze si¢ bowiem z selekcja i symplikacja, a wiec
zabiegami, ktore znieksztalcajg nasze spojrzenie na rzeczywistos¢, jednym z istot-
niejszych probleméw badawczych zwigzanych z tworzeniem i dystrybuowaniem
tresci w mediach staje si¢ problem manipulacji. Badacze szukaja odpowiedzi na
pytania o to, czym jest manipulacja i jak ja definiowaé, oraz o narzedzia i tech-
niki manipulacji. W zaleznosci od rodzaju przekazu analizie poddaje si¢ techniki
manipulacji jezykowej, wizualnej lub dzwiekowej.

Ogrom badan na temat manipulacji i manipulacji w mediach, a takze zlozo-
nos$¢ problemu uniemozliwiajg przytoczenie wszystkich stanowisk sformutowa-
nych w interesujacym nas obszarze badan, chciatabym jednak w odniesieniu do
nich zwréci¢ uwage na koniecznos¢ ograniczenia zakresu znaczeniowego terminu
manipulacja i wskazaé najwazniejsze cechy kategorialne manipulacji w mediach.

2. Co to jest manipulacja?

Sam termin manipulacja pochodzi od tac. manus — re¢ka, i plere — napelniac.
Pierwotnie bylo to okreslenie tylko neutralne. Stowem manipulus okreslano
w armii rzymskiej pododdzial legionu skladajacy sie z dwdch centurii, ktéry
zamiast flagi niost wigzke siana. Osiemnastowieczni francuscy encyklopedysci,
Denis Diderot i Jean le Rond D’Alembert, notuja manipulacje¢ jako okreslenie
czynno$ci manualnych w rzemiosle, sztuce, medycynie, w przeciwienstwie do
zaje¢ teoretycznych [za: Wirkus 2001: 931]. W neutralnym znaczeniu manipula-
cja funkcjonuje w naukach przyrodniczych i technicznych. Manipulacja nazywa
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sie na przyklad ukierunkowane interwencje w material genetyczny (manipulu-
je si¢ genami roslin, zwierzat czy ludzi). Réwniez w jezyku potocznym bardzo
dlugo manipulacja pozostawata stowem neutralnym, oznaczajagcym operowanie
przedmiotami (np. manipulowanie sztu¢cami, narzedziami, manipulowanie przy
rowerze, zamku) oraz korzystny, skuteczny sposéb dzialania, zgodny z okre-
slong procedurg. W najwigkszym polskim stowniku z pierwszej polowy XX w,,
Stowniku jezyka polskiego pod red. Jana Kartowicza, Adama Krynskiego i Wta-
dystawa Niedzwieckiego (wydawanym w latach 1900-1927), stowo manipulowaé
odnotowano w znaczeniu:

kierowa¢ zrecznie, dawaé czemu pewien obrot, zarzadzaé korzystnie; zajmowac si¢ jaka-
kolwiek robotg w pewien sposdb okre$lony, robi¢, dziata¢ [Kartowicz i in. 1902: 874].

Stownik jezyka polskiego PWN pod red. Mieczystawa Szymczaka z 1978 r.
podaje dwie definicje manipulacji:

1. reczne wykonywanie jakiej$ czynnoéci, czynnoé¢ wykonywana recznie, zwlaszcza czyn-

no$¢ wymagajaca precyzji, zrecznosci, umiejetnosci;

2. czynnosci zwiazane z zalatwianiem jakichs spraw, zwlaszcza urzedowych; sposdb poste-

powania, procedura [1978: 105].

Dopiero najnowsze stowniki wprowadzaja dodatkowe — negatywne znaczenie
manipulacji, rozumianej jako:

sterowanie czyim$ postepowaniem, zachowaniami, emocjami itp. poprzez podstepne wyko-
rzystywanie okolicznosci, naginanie faktéw albo ich przeinaczanie [Zgotkowa 1999: 222].

To pejoratywne znaczenie manipulacji wylonito si¢ zamerykanskich badan nad
komunikacja masowg i propaganda, zapoczatkowanych w latach dwudziestych
XX w. miedzy innymi przez Harolda Laswella, gdy zaczeto mowi¢ o manipulacji
w kontekscie technik sterowania emocjami i kontroli nad ludZmi w spoleczen-
stwie masowym.

Chociaz terminu manipulacja na okredlenie podstepnych metod wywierania
wplywu zaczgto uzywaé dopiero w wieku XX, to samo zjawisko oddzialywania
na ludzi w taki sposdb, by nie§wiadomie realizowali cele manipulatora, jest, jak
twierdzg Anthony Pratkanis i Elliot Aronson, réwnie stare, co cywilizacja, czego
dowodza przyklady z kultury egipskiej i mezoamerykanskiej. Na przyklad, jak
pisza autorzy Wieku propagandy, ,[tleksty i pomniki Majow czesto manipu-
lowaly datami historycznymi, dlugoscig zycia wladcow, cyklami astronomicz-
nymi i rzeczywistymi wydarzeniami, aby ukaza¢ aktualnie panujacego wladce
w korzystnym $wietle” [Pratkanis, Aronson 2005: 17].

Technikami manipulacji, cho¢ oczywiscie tak ich nie nazywali, zajmowali
sie w starozytnosci sofisci, praktykujac sztuke przeinaczania faktéw i ubiera-
nia falszu w pozoér prawdy za pomocg podstepnych technik argumentacyjnych,
tropow i figur retorycznych. Z kolei, jesli rozumiemy manipulacje jako celowe
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wprowadzanie w blad, to dla filozoféw jest ona przedmiotem zainteresowania od
ponad dwoch i pot tysigca lat. Filozoficzny wymiar znaczenia terminu manipula-
cja, jak zauwaza Bernd Wirkus (2001), jest znacznie starszy niz proby jego precy-
zyjnej definicji, wiaze si¢ bowiem z dychotomia prawda-kltamstwo (zwodzenie,
oszustwo, podstep), a poznanie prawdy, jej zdefiniowanie i poznanie kryterium
prawdziwosci to zasadniczy temat filozofii.

3. Manipulacja w mediach

W badaniach nad mediami manipulacja rozumiana jest jako jedna z kategorii
wplywu spolecznego, oprécz perswazji, przemocy czy propagandy. Manipulacja,
okreslana jako niejawne, podstepne postugiwanie sie réznego rodzaju srodkami
perswazyjnymi w celu wplynigcia na odbiorce, definiowana jest najczesciej w od-
niesieniu do perswazji. Mozna tu wyr6zni¢ co najmniej dwa podejscia: czes¢ ba-
daczy utozsamia perswazje z manipulacja. Na przyktad Stanistaw Baranczak, dla
ktérego funkcja perswazyjna wypowiedzi to:

szczegolna odmiana funkcji konatywnej, polegajaca na usilowaniu uzyskania realnego
wplywu na sposéb myslenia lub postepowania odbiorcy — jednakze nie droga bezpo-
$redniego rozkazu, a metodg utajong i posrednig, tak iz w wypowiedzi dominuje z pozoru
inna niz konatywna funkcja jezykowa (np. funkcja estetyczna, poznawcza, emotywna itp.)
[1983: 31].

Inni z kolei prébuja rozgraniczy¢ te terminy'. Przy czym réznice te dotyczy-
tyby nie tyle wykorzystywanych technik czy $rodkéw, co relacji miedzy nadawca
i odbiorcg. W tym nurcie perswazja rozumiana jest jako przekonywanie, namawia-
nie, oddzialywanie na rozum, emocje i wol¢ odbiorcy, ale w taki sposdb, ze ma on
$wiadomos¢ wywieranego na niego wplywu i jest zdolny podja¢ wlasciwa decyzje
[Kampka 2009: 39; Lewinski 1999: 43; Mackiewicz 2017: 19; Zdunkiewicz-Jedynak
1996: 37]. Jest to nawigzanie do tradycji retorycznych. Jak pisze Mirostaw Korolko,

[plrzedmiotem perswazji moze by¢ kazda sprawa podlegajaca wartosciowaniu intelektu-
alnemu, etycznemu lub emocjonalnemu. Perswazja jest postepowaniem warto$ciujacym,
bedacym wynikiem wielorako uwarunkowanych aksjomatéw [...], norm, wzorcéw, ocen
prawdy, dobra i piekna. [...] W perswazji prawda jest wartoscia, za$ jej przyjecie wyma-
ga $wiadomego i dobrowolnego wyboru miedzy jedna a druga wartos$cia [podkr. B.S.]
przeciwienistwo bowiem jednej wartoéci nie przestaje by¢ inna wartoscia. Sady o warto-
$ciach wyrazajg osobista postawe autora sadu (perswadujacego) wobec przedmiotu, ktdre-
go sad dotyczy [1998: 33].

Perswazja jest wigc — powtorzmy — dzialaniem dazacym do wywarcia wptywu
na zachowania, dzialania, przekonania, oceny itd. odbiorcy, ale przy zalozeniu,

! Satez i tacy badacze, jak Jerzy Bralczyk, dla ktérych manipulacja nie moze by¢ terminem, poniewaz jest zbyt

obcigzona negatywnymi konotacjami [2000: 244].
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ze jest on $wiadomy stosowanych wobec niego zabiegéw, a wiec perswadujacy
moze dziala¢ jedynie w granicach potencjalnej wolnosci adresata. Manipulacja
natomiast, jak pisze Jerzy Bralczyk, to dzialanie, ,ktére ma wplywac na postawy
odbiorcéw (czasem: sprowokowa¢ do dzialania) przy zalozeniu nieznajomo-
$ci (lub nierozpoznawania) wlasnie stosowanych przez nadawce zabiegow
(podkr. B.S.)” [2000: 244]. Manipulacja jest wiec formg dominacji nad odbiorca.
To dziatanie niejawne, podstepne [zob. tenze 2000; Fras 1999; Grzegorczykowa
1991; Kaminska-Szmaj 2004; Michalewski 2004; Puzynina 1992; Sobczak 2009;
Tokarski 2004). Jadwiga Puzynina podkresla nieuczciwo$¢ manipulacji, wskazujac
na intencje manipulatora (ktamstwo i ukrywanie rzeczywistych celéw dzialtania):

[plrzez manipulacje bedzie si¢ [...] rozumialo zabiegi, za pomoca ktérych cztowiek usituje
ksztaltowad postawy i zachowania innych ludzi, ktére uwazamy za nieuczciwe. Ta nieuczci-
wos¢ uzytych $rodkéw polega na wyraznym klamstwie badz na zatajeniu tego, co odbiorca
powinien wiedzie¢, m.in. na nieujawnianiu rzeczywistych celow, ktérym stuzg uzyte srodki
[1997: 180].

Ciekawe stanowisko w kwestii rozrézniania perswazji i manipulacji sformu-
towal Jacek Warchala, przywotujac koncepcje dzialan komunikacyjnych Jiirgena
Habermasa, ktéry wprowadza rozrdznienie na dziatania komunikacyjne, czyli
skierowane na porozumienie, i dzialania strategiczne — nastawione na osiagnie-
cie korzysci. Zdaniem Warchali perswazja powinna by¢ wigzana z dzialaniami
komunikacyjnymi sensu stricto, a wigc nastawionymi na koordynacje i porozu-
mienie — i w tym sensie perswazja jest mechanizmem koniecznym towarzy-
szacym komunikowaniu. Z kolei manipulacja bytaby dzialaniem strategicznym,
nastawionym na rezultat [2004: 50-52, 57-59].

Biorac powyzsze pod uwage, zasadniczo mozna wskaza¢ — z okreslonymi
zastrzezeniami, o czym ponizej — trzy cechy kategorialne manipulacji rozumia-
nej jako rodzaj wptywu: intencjonalnos¢ (zwigzang z dzialaniem strategicznym),
brak swiadomosci odbiorcy i korzys¢ nadawcy.

Przyjecie, ze manipulacja to dzialanie intencjonalne pozwala (przynajmniej
w pewnym stopniu) okresli¢, co manipulacjg nie jest. Zgodnie z tym kryterium
nie uznaje si¢ bowiem za manipulacje w mediach przekazéw wprowadzajacych
w blad odbiorce, ale wynikajacych z réznego rodzaju bledéw w sztuce dziennikar-
skiej, ale tez z niekompetencji dziennikarzy czy niezweryfikowania zrédel infor-
magji. Jak pisza Piotr Legutko i Dobrostaw Rodziewicz,

[n]iekiedy mozemy zosta¢ wprowadzeni w blad, otumanieni i zdezorientowani tylko dla-
tego, ze dziennikarze, redaktorzy wydan, komentatorzy wykonuja swoja prace niefacho-
wo, zle rozumiejg to, czego sami si¢ dowiedzieli, i nie potrafig logicznie i poprawnie pisaé
lub méwi¢. Wiele [...] bledéw: informacje niedokladne, przeinaczenia cytowanych wypo-
wiedzi, wyciaganie dziwacznych wnioskéw, nielogicznych konkluzji, bledne uogolnienia,
»tendencyjne” pytania itp. moze wynika¢ po prostu z braku znajomosci tematu lub z nie-
poradnosci warsztatowej [2002: 135].
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Wydaje si¢, ze mozna przyjac intencjonalnos¢ jako ceche manipulacji, ale
tylko na poziomie teoretycznym i z zastrzezeniem jej nieweryfikowalnosci, co
niewatpliwie utrudnia kategoryzacje analizowanych zjawisk medialnych. Nie
ma bowiem narzedzi, ktore pozwalalyby okresli¢ rzeczywiste intencje nadawcy
medialnego i zweryfikowaé, w jakim celu dziala. Na ile jego dzialania s3 celowe,
a na ile przypadkowe. Wyjatkiem bylyby tutaj sytuacje, gdy na przyklad nadawca
medialny przekazuje informacje nieprawdziwa, po czym umieszcza sprostowanie,
przyznajac sie do pomylki. Wowczas sytuacja jest jasna — nie mieliémy do czynie-
nia z manipulacja, tylko z bledem dziennikarskim.

Zdaniem badaczy, oprocz intencji komunikacyjnej, o tym, czy mamy
do czynienia z manipulacja, decyduje tez swiadomos$¢ odbiorcy. Skutecznie
zmanipulowany odbiorca nie wie, co spowodowalo, ze doszedl do okreslo-
nych przekonan, ale zaczyna mysle¢ i dziala¢ w sposéb zaprogramowany przez
manipulatora. Badacz manipulacji w mediach staje tutaj wobec dwoch proble-
mow. Po pierwsze, musi zmierzy¢ sie z problemem wzglednosci: ten sam prze-
kaz moze by¢ manipulacjg wobec jednego odbiorcy, ale nie bedzie nig wobec
innego, jesli rozpozna on mechanizmy dzialania nadawcy (na przyktad wery-
fikujac informacje w roznych zrodiach). Kluczowe sg wigc tutaj kompetencje
odbiorcy. Po drugie, musi przyja¢, ze ujawnienie czy odkrycie zamiaru manipu-
lacji w zasadzie ja udaremnia. Oznacza to, jak zauwaza Irena Kaminska-Szmaj,
ze manipulacja moze si¢ pojawi¢ jako nazwa stuzgca etycznej ocenie dziatan
nadawcy, ale w zasadzie tylko ,obserwator — osoba z zewnatrz analizujgca
cale wydarzenie komunikacyjne — na podstawie wlasnej wiedzy stwierdza, ze
dzialania nadawcy to manipulacja, poniewaz uwaza, ze odbiorca jest jedynie
narzedziem do osiagniecia przez nadawce zamierzonych korzysci, ukrywanych
przed odbiorcg, dlatego Ze s3 one niezgodne z jego interesem, z jego dazeniami
i odczuciami” [2004: 25].

Pojawia si¢ tutaj kolejna cecha manipulacji, a mianowicie korzy$¢ nadawcy.
Przyjmuje si¢, ze o manipulacji mozna méwi¢ wtedy, gdy nadawca powoduje
jakie$ zachowania odbiorcy, ale jego celem jest maksymalizowanie wlasnych inte-
reséw [Lukaszewski i in. 2009: 15; Lange 2015: 59]. Nie uznamy wiec za manipu-
lacje dziatan, ktore stuzg interesom odbiorcy. Na przyklad nie bedzie manipulacja
niepodanie jakichs$ informacji w mediach, jesli moglyby one wprowadzi¢ niepo-
trzebna panike wsrod ludzi albo negatywnie wplynaé na bezpieczenstwo kraju.
Bedzie to bowiem dzialanie w interesie obywateli. Inaczej niz na przyklad bloko-
wanie czy przemilczenie informacji, ktére bytyby niewygodne z punktu widzenia
interesow jakiego$ podmiotu, chociazby rzadzacej partii. Problemem dla badacza
mediéw moze by¢ w tym kontekscie jednoznaczne rozstrzygnigcie, kto jest bene-
ficjentem dziatan nadawcy medialnego. W kazdym przypadku bedzie to bowiem
wymagalo uwzglednienia aktualnych uwarunkowan nie tylko spolecznych, poli-
tycznych czy etycznych, ale tez prawnych.
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Podsumowujac, mozna przyja¢, ze manipulacja to forma wplywu, ale podstep-
nego. Nadawca intencjonalnie tak zarzadza sytuacja komunikacyjna, by odbiorca
nie mial swiadomosci, ze jest obiektem oddzialywania, nie rozpoznawal, jakie
mechanizmy sprawiaja, ze zmienia swoje zachowania, postawe czy przekonania
i w zwigzku z tym nie byl przygotowany na ewentualng obrone. Odbiorca jest
jedynie narzedziem do osiagniecia przez nadawce zamierzonych korzysci.

Badaczy mediéw interesuje nie tylko definicja manipulacji, ale tez zabiegi, za
pomocg ktorych nadawcy medialni usitujg ksztaltowaé postawy i zachowania
odbiorcow.

Z jednej strony powstaja wiec roznego rodzaju katalogi technik manipulacji,
wsrod ktérych wyrdznia sie m.in.: znieksztalcanie informacji i dezinformacja,
stosownie wybranych kryteriéw oceny, nieuwzglednianie wszystkich punktow
widzenia, stosowanie uatrakcyjniajacych zabiegéw w tytutach publikacji, bloko-
wanie i opdznianie informacji, zmienianie lub dorabianie kontekstu, kreowanie
faktow medialnych, selekcjonowanie argumentéw i komentarzy, postugiwa-
nie si¢ pseudoautorytetami, $wiadome insynuacje, przykrywanie informacji
waznych mniej waznymi, operowanie lekiem, symulowanie obiektywizmu czy
fragmentacja (podawanie informacji w kawatkach) [Batorowska i in. 2019: 10;
Bralczyk 2000: 245; Itowiecki 2003: 113-157; Legutko, Rodziewicz: 140-156;
Sobczak 2009].

Z drugiej strony, mozna si¢ zastanawiac, czy w samej istocie przekazu medial-
nego, ktéry — jak juz zostalo stwierdzone — jest przeciez wybidrczy i uprasz-
czajacy, nie mamy do czynienia z manipulacjg. Zwracal na to uwage juz w latach
70. XX wieku Herbert I. Schiller, badajacy amerykanska telewizje. W jego prze-
konaniu (w zasadzie wylaczna) forma komunikowania medialnego oparta na
fragmentacji i natychmiastowosci stuzy kontroli $wiadomosci spofecznej. Frag-
mentacja jest dla niego tym, co ogniskowanie dla Paola Freirea, ktory rozumiat
je jako ,narzucanie »punktowego« spojrzenia na problemy, nie zas dostrzeganie
ich w pelnym, calo$ciowym wymiarze” [cyt. za: Schiller 1976: 42]. Manipulacje
widzi wigc Schiller w publikowaniu ogromnej liczby wiadomosci niepowigzanych
ze sobg, ale tez w przerywaniu wiadomosci reklamami. Autor bada telewizje, ale
fragmentacja to tez cecha prasy, radia i internetowego hipertekstu. Z cala pewno-
$cig potok réznorodnych fragmentarycznych wiadomosci nie tylko utrudnia
odbiorcy dojscie do sedna i zrozumienie sytuacji, ale tez prowadzi do tego, ze
przybierajg one posta¢ zjawisk incydentalnych. W efekcie dochodzi do trywiali-
zacji i przeladowania informacyjnego, co z kolei pozwala nadawcom medialnym
sterowac sposobem myslenia i przekonaniami odbiorcow.

Z tym zwigzana jest druga, wskazywana przez Schillera, cecha informo-
wania medialnego, a mianowicie natychmiastowos¢. Niewatpliwie w mediach
wartosciuje si¢ informacje ze wzgledu na jej aktualno$¢ i nowos¢. Media walcza
o pierwszenstwo w przekazywaniu informacji, poniewaz ,,dobra wiadomos¢” to
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wiadomos¢ aktualna, wiadomos¢ ,,z ostatniej chwili”. Nowe technologie, ktore
pozwalaja publikowac¢ ,na Zywo’, a takze internet, wzmacniajg te ceche mediow.
Dzigki natychmiastowosci odbiorca ma poczucie, ze jest na biezaco, ale nasta-
wienie na szybkie informowanie prowadzi do uproszczen i przeklaman, ponie-
waz czesto dziennikarze nie majg czasu na weryfikowanie Zrédel, pokazywanie
réznych punktéw widzenia i poglebianie tematow (czego efektem jest symplifika-
cja), ale tez, jak pisze Schiller,

fatszywe poczucie koniecznosci pospiechu wywolane statym dazeniem do jak najszybszego
przekazania informacji sprzyja sztucznemu rozdymaniu poruszanych spraw, wykrzywia
proporcje ich waznoéci. W rezultacie prowadzi do nadwatlenia zdolnoéci do wlasciwego
rozroznienia wagi probleméw [1976: 46].

Bezzwlocznos¢ przekazywania informacji utrudnia wigc odbiorcom nadanie
im wlasciwego znaczenia, a to moze stuzy¢ manipulacji.

Niewatpliwie strategie symplifikacji, natychmiastowosci, ogniskowania
uwagi na wybranych elementach rzeczywistosci moga sprzyja¢ manipulacji czy
by¢ wykorzystywane przez nadawcéw medialnych do sterowania §wiadomoscia
odbiorcy, ale nie mozna uznad, ze stanowig one o manipulacyjnej istocie mediow.
Zwlaszcza jesli przyjmiemy sformulowang powyzej definicje manipulacji jako
dziatania intencjonalnego, nastawionego na korzys¢ nadawcy i realizowanego bez
$wiadomosci odbiorcy. Strategie te s3 bowiem zdeterminowane, z jednej strony,
instrumentarium komunikacyjnym, jakim poszczegolne media dysponuja,
z drugiej — dostosowaniem do odbiorcy. Na przyklad w telewizji symplifikacja
jest zabiegiem powszechnym i nieuniknionym, uwarunkowanym czasem i wydaj-
nos$ciag. Nadawcy telewizyjni nie majg wystarczajacej ilosci czasu ani mozliwo-
$ci, by pokaza¢ wszystko, co moze by¢ interesujace i wazne dla odbiorcy, dlatego
dokonujg selekcji informacji, redukuja perspektywy ogladu rzeczywistosci, ekspo-
nuja wybrane postaci, dostosowuja swoj przekaz do zainteresowan, mozliwosci
percepcyjnych i kompetencji zatozonych odbiorcéw. Podobnie jest w prasie, radiu
czy internecie. O ile wiec symplifikacja nie stuzy nieetycznym celom nadawcy,
nie nazwiemy jej manipulacja. Podobnie nalezy postrzega¢ pozostale wymienione
strategie komunikowania w mediach.

4. Zakonczenie

Proby wywierania wptywu przez media sg czeécig porzadku spotecznego. Trudno
sobie wyobrazi¢ zycie spoleczne bez wzajemnych oddzialywan: ludzi na siebie,
instytucji na inne instytucje, instytucji na jednostki i odwrotnie: jednostek na in-
stytucje. Bez tego nie byloby socjalizacji, edukacji, organizacji spolecznych itd.
Oczywiscie ten wplyw moze przybiera¢ rézne formy i intensywnos¢, rézna moze
by¢ jego skuteczno$¢ i efekty, moze mie¢ on zaréwno pozytywne, jak i negatyw-
ne konsekwencje. Manipulacja jest tylko jedng z kategorii wywierania wptywu

16 BARBARA SOBCZAK



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 9-18

i mimo bogactwa badan nad nig psychologii, socjologii, jezykoznawstwa, retoryki
czy medioznawstwa nie mozna mowic o jej kompletnym czy wyczerpujacym opi-
sie. Wciaz jeszcze trudno jasno odpowiedzie¢ na pytanie, czy istnieje ostra gra-
nica pozwalajgca oceni¢, gdzie mamy do czynienia z perswazjg, a gdzie zaczyna
sie manipulacja. Otwarte pozostaja katalogi technik manipulacyjnych, poniewaz
przeobrazajace si¢ media i nowe technologie dostarczaja nadawcom medialnym
nowych $rodkéw oddzialywania. Im jednak precyzyjniej zdefiniujemy pojecie
manipulacji na potrzeby badan medialnych, tym rzetelniej bedziemy w stanie
analizowa¢ zjawisko wpltywu medialnego. Unikniemy tez nieuprawnionych gene-
ralizacji, arbitralnosci w ocenach wplywu mediéw i powielania mitéw o tym, ze
manipulacja jest wszedzie w mediach i nie mozna jej unikna¢.
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STANDARDY SEMANTYCZNE JAKO NARZEDZIE
WPLYWU NA ODBIORCOW TELEWIZYJNYCH

Streszczenie: W artykule autor bada mozliwo$¢ wplywania na odbiorcéw telewizji za pomoca wy-
korzystywania podstawowych jednostek wiedzy o $wiecie znanych wszystkim uzytkownikom je-
zyka. Sg one przeksztalcane w taki sposob, by postrzeganie przez widzéw oséb, zdarzen i zjawisk
ulegto zmianie zgodnej z interesem nadawcy. Do analizy 30 newséw emitowanych w ,Wiadomo-
$ciach” TVP wykorzystano metode komunikacyjnej analizy tekstu. W materiale badawczym znale-
ziono 81 zmodyfikowanych standardéw semantycznych, a wigc rednio 2,7 na jeden news. Nadawcy
wplywali w ten sposdb gléwnie na postrzeganie sedziéw polskich sadéw, politykéw opozycji, orga-
néw Unii Europejskiej i polskiego rzadu.

Slowa kluczowe: standardy semantyczne, manipulacja, perswazja, wplyw spoteczny, gramatyka
komunikacyjna.

Semantic standards as a tool of influencing tv spectators

Summary: The article explores the possibility of influencing television viewers by using basic units
of knowledge about the world, known to all language users. They are transformed in such a way
as to change the viewers perception of persons, events and phenomena in line with the interests
of the sender. A method of communicative analysis of text was used to analyze 30 news broadcasts
on TVP’s “Wiadomosci” 81 modified semantic standards were found in the research material,
i.e. 2.7 on one news. In this way, the authors influenced the perception of judges of Polish courts,
opposition politicians, European Union bodies and the Polish government.

Keywords: semantic standards, manipulation, persuasion, social influence, communicative
grammar.

1. Wprowadzenie

Wplyw spoteczny byl jak dotad przedmiotem licznych badan. Interesuja si¢ nim
badacze reprezentujacy réznorodne dyscypliny — jezykoznawstwo, psychologie,
socjologie, zarzadzanie, ekonomie. Wigkszos¢ opracowan w swej czesci teore-
tycznej skupia si¢ na dokonaniu rozréznienia miedzy poszczegdlnymi formami
wplywu spotecznego. Podczas gdy w polskich opracowaniach centralne miejsce
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zajmujg pojecia perswazji i manipulacji, zagraniczni autorzy skupiaja si¢ raczej
na zagadnieniach zwiazanych z szeroko rozumianym wplywem oraz ze zmiang
postaw. Ich publikacje maja przede wszystkim charakter empiryczny i dotycza
prezentacji wynikéw badan, a autorzy nie prébuja w nich definiowa¢ manipula-
cji ani perswazji [por. Tversky, Kahneman 1973; Giles, Sassoon 1983; Pellegrini,
Galda, Rubin 1984; Ballesteros-Lintao 2018; Bruthiaux 2000; Lihua 2012; Martin,
Yurukoglu 2017].

Wisrod podawanych przez badaczy sposobéow wywierania wptywu brakuje
powszechnego w mediach zjawiska wykorzystywania standardéw semantycz-
nych do zmiany sposobu postrzegania i oceniania obiektow, osdb, zdarzen. Jest
to metoda dzialania ukrytego, wykorzystujaca gltéwnie tor peryferyczny, mozna
by ja wigc potraktowac jako manipulacje, pozostajac w zgodzie z dominujacym
w literaturze pogladem dotyczacym cech odrézniajacych perswazje i manipulacje.

Celem niniejszego opracowania jest zaprezentowanie wspomnianego zjawi-
ska manipulowania standardami semantycznymi w polskich serwisach informa-
cyjnych i wykazanie, w jaki sposéb moze ono wplywac na odbiorcéw. Material
badawczy stanowito 30 newsow, losowo wybranych z gléwnych wydan ,Wiado-
mosci” TVP, emitowanych od stycznia do marca 2020 roku. Przyjeta metoda
badawczg jest analiza komunikacyjna — sposdb badania tekstow wywodzacy
sie z pragmalingwistyki, a wypracowany na gruncie gramatyki komunikacyjnej
[por. Awdiejew 1999; Awdiejew, Habrajska 2004; 2006].

2. Perswazja, manipulacja, wptyw spoteczny — rozréznienie terminow
i stan badan

Perswazja i manipulacja najczesciej uznawane sg za zjawiska pokrewne i z tego
powodu waznym zagadnieniem stalo si¢ wyznaczenie granic pomiedzy nimi.
Szerszym pojeciem jest wpltyw spoleczny, ktéry mozna uzna¢ za wszelkie formy
oddzialywania na dzialania i opinie innych ludzi. Dla porzadku nalezy jednak
zdefiniowa¢ kazdy z przytoczonych termindw i przytoczy¢, w postaci mozliwie
syntetycznej, aktualny stan badan w ich zakresie.

Wplywem spolecznym najbardziej zainteresowani wydaja sie psycholodzy.
Powolujac si¢ na rozwazania Wiestawa Lukaszewskiego, Dariusza Dolinskiego,
Tomasza Maruszewskiego i Rafata Ohme, Piotr Lukowski pisze o wplywie spotecz-
nym w nastepujacy sposob: ,wydaje si¢ wiec, iz maksymalnie szerokie rozumie-
nie wplywu spotecznego, jako jakiegokolwiek oddziatywania jednego cztowieka
na dzialanie, postawe i myslenie drugiego jest rozumieniem najtrafniejszym”
[2017: 198]. Najwiecej autoréw zajmujacych sie wptywem spolecznym wyko-
rzystuje teorie dwutorowe: elaboration likelihood model [Petty, Cacioppo 1986;
Petty, Cacioppo, Goldman 1981] — w skrécie ELM — oraz model heurystyczno-
-systematyczny [Chaiken, Ginger-Sorolla, Chen 1996]. W obu przypadkach
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zmiana postaw odbywa sie pod wplywem bodzcow odbieranych dwoma réznymi
torami — centralnym i peryferycznym. Pierwszy tryb obejmuje analizowa-
nie przez odbiorce argumentacji wystepujacej w przekazie. Na zmiane postawy
w tym trybie wplywaja wigc argumenty (pod warunkiem, Ze s3 one ,mocne” —
zob. Tokarz 2003: 24-25]. Tor peryferyczny z kolei obejmuje bodzZce niezwia-
zane bezposdrednio z przedmiotem perswazji, czyli np. nastréj odbiorcy, wyglad
nadawcy czy elementy sytuacji komunikacyjnej dekoncentrujace odbiorce.
Zdaniem Stawomiry Brud wykorzystanie toru peryferycznego powoduje, ze
odbiorca najczesciej nie ma czasu na zastanowienie i nie dysponuje wystarcza-
jaca iloscig informacji, dlatego podejmujac jakas decyzje, musi bra¢ pod uwage
jedynie czynniki zwigzane z nadawca, przekazem i kontekstem, co zbliza taki typ
perswazji do psychomanipulacji' [2005: 460].

Badaczy wplywu spolecznego interesuja tez zmiany postaw i sposoby, w jakie
moga one nastepowac. Richard Petty i John Cacioppo definiuja postawe jako

ogolne oceny samych siebie, innych, obiektéw i kwestii. Owe ogdlne oceny mogg by¢ opar-
te na réznorodnych do$wiadczeniach behawioralnych, emocjonalnych i poznawczych oraz
s3 zdolne do wplywania na procesy behawioralne, emocjonalne i poznawcze lub do stero-
wania nimi? [1986: 127].

Zgodnie z tym podejsciem ludzi motywuje przede wszystkim dazenie do
prezentowania poprawnych postaw, poniewaz niepoprawne nie stuza adaptacji
do otoczenia i mogg mie¢ szkodliwe konsekwencje behawioralne, poznawcze
i emocjonalne [Petty, Cacioppo 1986: 127]. W modelu elaboration likelihood stowo
elaboration (opracowanie) oznacza przeanalizowanie przez odbiorce argumentow
zwigzanych z tematem komunikacji, zawartych w przekazie (issue-relevant argu-
ments). Jesli warunki, w jakich przebiega komunikacja, motywuja odbiorce do
wysitku analitycznego i nie ograniczajg jego zdolno$ci do myslenia o poruszanej
kwestii, wowczas prawdopodobienstwo opracowania (elaboration likelihood) jest
wysokie [Petty, Cacioppo 1986: 128; Petty, Cacioppo, Goldman 1981: 849].

Richard Petty, John Cacioppo i Rachel Goldman stwierdzajg, ze bodzce wyste-
pujace w torze peryferycznym wplywania na postawy oddzialujg na odbiorcéw bez
wzgledu na to, czy w komunikacie pojawiajg si¢ jakiekolwiek argumenty zwigzane
z tematem [1981: 847-848]. Jednoczesnie podkreslaja, ze ani same rzeczowe argu-
menty, ani seria bodzcéw peryferycznych nie odpowiadajg za zmiang postawy’

' Do jej technik Brud zalicza: manipulowanie samooceng (lub wplywanie na wizerunek swoéj badz innej oso-

by), wywolywanie dysonansu poznawczego, wzbudzanie silnych emocji, manipulowanie poczuciem kontroli
i przekonaniem, ze na wspolczucie zastuguja tylko nieszcze$cia niezawinione [2005: 462-466].

2 (Wszystkie thum. wlasne) Consistent with the positions of other attitude theorists, we regard attitudes as general
evaluations people hold in regard to themselves, other people, objects, and issues. These general evaluations can
be based on a variety of behavioral, affective, and cognitive experiences, and are capable of influencing or guiding
behavioral, affective, and cognitive processes. O definicjach postaw zob. tez: Crano, Prislin 2006.

*  Attitude change is not determined exclusively by either issue-relevant argumentation or simple cue association.
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[tamze: 848]. W jednej z wczesniejszych prac (wspolnych z Robertem Cialdinim)
zespol ustalil, ze efekty perswazji wykorzystujacej tor centralny sg trwalsze niz
efekty perswazji przebiegajacej w trybie peryferycznym i pozwalaja na skuteczniej-
sze przewidywanie przyszlych zachowan podmiotu [Petty, Cacioppo, Goldman
1981: 848]. Jednoczesnie jednak odbiorcy tatwiej ulegaja perswazji peryferycznej
i w ten sposdb szybciej zmieniajg swoje opinie.

O zmianie postaw i wplywie spolecznym pisali takze Marian Friestad i Peter
Wright (1994). Skupiajg sie oni na korelacji miedzy wiedzg odbiorcy o perswa-
zji i wplywie spolecznym a przebiegiem procesu zmiany postaw (wynikiem ich
badan bylo wypracowanie modelu wiedzy perswazyjnej — Persuasion Knowledge
Model — PKM). Friestad i Wright uwazaja, ze role uczestnikéw interakcji zmie-
niaja si¢, wiec ludzie rzadko s jednostronnie obiektami prob wptywu [1994: 3].
Na dwustronno$¢ wplywu zwraca tez uwage koncepcja dialogu perswazyjnego
zaproponowana przez Henryego Prakkena [2006].

Takze w wypadku perswazji za jedna z jej cech uznaje si¢ dwustronno$¢. Kata-
rzyna Korycinska-Skdra zauwaza, iz ,,istota perswazji jest jej interpersonalnos¢,
ktéra zaklada istnienie interakcji miedzy nadawcg a odbiorcg” [2015: 70]. Kwestie
wzajemnosci wplywu dostrzega réwniez Grazyna Osika. W jej ujeciu celem
bezposredniej interakeji jest ustalenie wspdlnej postawy wobec tematu rozmowy,
co osigga si¢ poprzez ,modyfikacje postaw niezgodnych” [Osika 2005: 4].
Nalezy jednak pamietac, ze zmienno$¢ rol mozliwa jest tylko w niektdrych typach
komunikacji. Przekaz medialny, jako mniej interaktywny niz np. bezposrednia
rozmowa, zasadniczo wyklucza obustronny wptyw.

Perswazje z pewnoscig zbadano jak dotad obszerniej niz manipulacje?. Defi-
niuje si¢ ja zazwyczaj jako pewien sposob wplywania na zachowanie, postawe
badz przekonania odbiorcy®. Jak stwierdza Grazyna Habrajska, ,perswazja
jest to uswiadomione przez obserwatora dzialanie werbalne nadawcy, dazace do
zmiany postawy odbiorcy” [2005: 108]. Mamy wiec do czynienia z wplywem,
ktorego zrodlem s3 dzialania jezykowe, a jednym z istotnych wyznacznikéow —
zaobserwowanie i u§wiadomienie sobie zaistnienia owego oddzialywania przez
zewnetrznego obserwatora. Jolanta Mackiewicz rozszerza nieco pojecie perswa-
zji, wskazujac, ze wplywanie na odbiorce odbywa si¢ ogolnie poprzez zachowania
komunikacyjne: ,perswazja, czyli naklanianie posrednie, namawianie, to takie

* O jednej i drugiej, poza przytoczonymi w pracy autorami, pisali takze m.in.: Batko-Tokarz [2008]; Pisarek

[2003]; Wasiluk [2017]; Koniak, Cwalina [2008]; Sliwka [2016]; Burska-Ratajczyk [2013]; Cap [2003]; Wie-
czorek [1999]; Zdunkiewicz-Jedynak [1996]; Batorowska, Klepka, Wasiuta [2019]; Karwat [1998]; Grodzinski
[1983]; Michalewski [2004]; Kita [2004]; Tokarski [2004]; Krzyzanowski [2004]; Kaminska-Szmaj [2004]; Ko-
chan [2019].

*>  Dla poréwnania, w ujgciu socjologicznym uznaje sig, ze perswazja to ,,proces $wiadomego wpltywu na zmiang
pogladdéw, przekonan, postaw innych osdb. Perswazja wyklucza stosowanie przemocy (albo grozenie przemoca)
lub sktanianie do przyjecia innej postawy wskutek zaoferowania jakich$ dobr, materialnych badz pozamaterial-
nych” [Mikusinska 2008: 145].
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dzialanie komunikacyjne, ktore ma na celu zmiane postaw odbiorcow” [2017: 19].
Zgodnie z definicjg zaproponowang przez Andrzeja Zwolinskiego®

perswazja jest metodg oddzialywania, ktdra polega na sktanianiu ludzi do zaakceptowania
naszych pogladow i celéw na podstawie przekonywania, pozyskiwania ich zainteresowania,
zrozumienia i aprobaty naszych zamiardw i racji. Oddziatywania perswazyjne moga mie¢
charakter zaréwno intelektualno-racjonalny [...], jak i emocjonalny [cyt. za: Barski 2018: 66].

Na inne aspekty perswazji zwraca uwage Jacek Warchala, opierajacy swoja
definicje na modelu dzialania komunikacyjnego Jiirgena Habermasa. Zgodnie
z propozycja polskiego badacza ,,perswazja jest sSwiadomym dziataniem komuni-
kacyjnym zorientowanym na osiggniecie strategicznego celu, ktérym jest wywar-
cie wplywu na odbiorce po to, by zmieni¢ lub zmodyfikowa¢, ogdlnie dokona¢
korekty jego dotychczasowego stanu przekonan” [Warchala 2019: 8]. Podobnie
jak Habermas, Warchala wyréznia dziatania zorientowane na wplyw i na porozu-
mienie. Perswazja zalicza si¢ do modelu wplywu, podobnie jak argumentowanie
i manipulacja. Wskazane typy dzialania komunikacyjnego stoja ze soba w sprzecz-
nosci, zatem porozumienie wyklucza wywarcie wplywu, natomiast wpltyw ozna-
cza brak porozumienia [Warchala 2019: 8]. Nieco dalej autor nazywa perswazje
procesem organizujacym dziatanie komunikacyjne [tamze: 13].

Z kolei w definicji sformulowanej przez Renate Grzegorczykowa odnalezé
mozna zardwno wskazane wyzej, jak i dotychczas pomijane cechy perswazji,
w tym takze odniesienie do przekazéw niewerbalnych. Jest ona

[staraniem] o wywarcie bez przymusu, za pomoca przekazéw (stownych i pozastownych)
i zawartej w nich argumentacji (racjonalnej i emocjonalnej), stanowigcej wynik selekcji
tresci i form, wplywu na przekonania, opinie, postawy, nastroje, a co za tym idzie i na za-
chowania adresata/adresatéw tych przekazow [Grzegorczykowa 991: 15].

Warte podkreslenia jest przypisanie dzialaniom perswazyjnym charakteru
staran pozbawionych przymusu. Chodzi tu zatem o przekonywanie, ktére stanowi
istote perswazji takze wedtug Mirostawa Korolki [1990] i Katarzyny Korycinskiej-
-Skory [2015]. Przywolywany wczesniej Warchala wrecz przyjmuje, ze podstawo-
wym znaczeniem stowa perswazja jest ,,namawia¢, namawia¢ do zrobienia czegos,
przekonywac¢, zjednywac, ale tez uprasza¢” [2016: 72]. Ten sam badacz dowodzi tez,
ze w starozytnej Grecji perswazje uznawano za podstawe polityki polis, a dopiero
z czasem (blizej czaséw wspolczesnych) zaczeto jg traktowac jako ,wywieranie
wplywu, naginanie, wymuszanie, a nawet manipulowanie cztowiekiem, czyli jako
cos, co okresla si¢ jako coersive persuasion (perswazja wymuszona)” [tamze: 71].
Tak rozumiana perswazja zbliza si¢ do manipulacji. Warchala klasyfikuje ja jako
socjotechnike wykorzystujaca ,,chytro$¢ umystu” oraz mozliwosci jezyka.

6

Podobny wydzwigk maja rozwazania Anny Koztowskiej [2016: 179].
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W opracowaniach lingwistycznych porusza sie tez kwestig relacji miedzy perswa-
zja a funkcjami jezyka. Stanistaw Baranczak uznaje, Ze funkcja perswazyjna to

szczegolna odmiana funkcji konatywnej polegajaca na usitowaniu uzyskania realnego
wplywu na sposéb my$lenia lub postepowania odbiorcy, jednakze nie droga bezposrednie-
go rozkazu, lecz metoda utajona i posrednis, tak iz w wypowiedzi dominuje z pozoru inna
niz konatywna funkcja jezykowa [1983: 31].

Zdaniem Piotra Lewinskiego wszystkie funkcje jezyka podporzadkowane sa
funkcji perswazyjnej, nawet jesli na pierwszym planie w wypowiedzi funkcja apela-
tywna jest niewidoczna [za: Dudziak 2014: 171]. Podobne stanowisko zajmuje
cytowany juz Warchala, wedlug ktérego ujecia tradycyjne (jak np. u Jakobsona)
niestusznie traktujg poszczegdlne funkcje jezyka jako odrebne i przeciwstawiaja
je funkcji perswazyjnej. Stwierdza on, ze

trzeba chyba zalozy¢ istnienie funkeji perswazyjnej jako swoistej ramy, w ktdrg oprawiamy
tekst lub jego fragment — nie muszg pojawia¢ si¢ jakie§ wyznaczniki jezykowe funkcji
perswazyjnej, aby dane wyrazenie zostalo odebrane jako perswazja. Istnieje zatem domnie-
manie perswazyjnosci [Warchala 2016: 73-74].

Teksty spetniajace inne funkcje moga jednoczesnie by¢ przekazami perswazyj-
nymi (co oczywiscie nie oznacza, ze kazdy komunikat ma taki charakter). Rowniez
Zuzanna Zaleska zwraca uwage na zwigzek funkeji perswazyjnej z innymi (gtéwnie
z ideacyjng). Powoluje si¢ przy tym na koncepcje Michaela A. K. Hallidaya, zgod-
nie z ktdrg funkcja ideacyjna jezyka polega na strukturalizowaniu wewnetrznych
doswiadczen jednostki. Skutkiem obecnosci tej funkcji jest wysilek potrzebny do
pominigcia konwengcji interpretacyjnej podsuwanej przez jezyk [Zaleska 2008: 256].
Zdolno$¢ jezyka do strukturalizowania doswiadczen sprawia, ze funkcja ideacyjna
wigze sie wlasnie z perswazja. Umozliwia bowiem konstruowanie rzeczywistodci
spolecznej lub politycznej wedlug wlasnych potrzeb [Zaleska 2008: 258].

Joanna Maria Gondek realizacje funkcji perswazyjnej widzi w retorycznym
pojeciu ethos:

[u] Arystotelesa wystepuje specjalny typ perswazji zwany perswazja ethos — w ktorym

moéwca w trakcie realizacji poszczegdlnych aktéw mowy ukazuje stuchaczom swojg po-

stawe, ktora ujawnia si¢ w relacji méwcy do poruszanych spraw (rozwazanego problemu).

Gléwnym zadaniem tego ujawnienia siebie jest — poprzez wzbudzenie zaufania i wzmoc-

nienie wiarygodnosci — uwierzytelnienie sprawy. Wydaje si¢, iz mamy tu przede wszyst-

kim do czynienia z ujawnieniem stuchaczom okre$lonej postawy moralnej méwcy, czyli

postawy moéwcy w jej przyporzadkowaniu do dobra. Ujawnienie postawy jest dokonane
w celu realizacji funkcji perswazyjnych [2013: 114].

Arystoteles uwazal, ze ludzie sg bardziej sktonni uwierzy¢ osobom uczciwym,
zwlaszcza w trudnych i niejasnych kwestiach. Srodki perswazyjne podzielit na
trzy grupy: uzaleznione od charakteru méwcy (ethos), od nastawienia stuchacza
(pathos) i od samej mowy oraz zawartego w niej dowodzenia (logos) [Retoryka
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1356a]. Za najwazniejsza forme przekonywania Arystoteles uznawatl logos, ale
ethos uwazal prawie za réwnie wazny, poniewaz od niego uzalezniona byla wiary-
godnos¢ przekazu. Mowa w ujeciu arystotelesowskim powinna ukazywac stosunek
moéwcy do poruszanej kwestii. Méwca moze budzi¢ zaufanie z trzech podstawo-
wych powodéw. Naleza do nich: rozsadek (phronesis), szlachetnos¢, cnotliwos¢
(areté) i zyczliwos¢ (eunoia) [tamze: 1378a]. Jak pisze Gondek,

wspolczesny dyskurs spoleczny, odbywajacy sie gléwnie w przestrzeni medialnej, wydaje si¢
potwierdza¢ mysl Arystotelesa o wyjatkowej sile uwiarygodniania podnoszonych spraw przy
pomocy postawy moralnej. Bardzo czesto bowiem wprowadza si¢ do dyskursu medialnego,
a nawet i nieustannie powiela, schemat uwiarygodniania podnoszonych publicznie kwestii
za pomocy strategicznie wykorzystywanej perswazji ethos — uwierzytelniania z uzyciem sily
oddziatywania poszczegolnych charakteréw zwanych autorytetami [2013: 120].

Problematyke perswazji z perspektywy funkcji jezyka poruszata takze Grze-
gorczykowa [1991; 1985], uznajac, ze perswazja realizuje funkcje informacyjna
w polaczeniu z impresjg i ekspresja. Autorka w swoich pracach pisze o nacisku
na odbiorce dazacym do wywolania okres§lonego dzialania lub stanu mentalnego.

Ostatnim kluczowym dla niniejszej pracy pojeciem jest manipulacja. Wiek-
szo$¢ prob zdefiniowania tego zjawiska i odréznienia go od perswazji skupia sig
na odbiorcy i jego $wiadomosci. Manipulacji nie uwaza si¢ za typ komunikacji
o charakterze jawnym — ujawnienie uniemozliwia wrecz jej funkcjonowanie
[por. Bralczyk 1996: 246; Koztowska 2016: 182-183]. Jak zauwaza Jerzy Bralczyk,
»manipulacja dotyczy przede wszystkim nie srodkéw, lecz relacji migdzy nadawca
i odbiorcg, cho¢ ujawnia¢ si¢ moze w konkretnych zachowaniach” [1996: 249].

Jadwiga Puzynina definiuje manipulacje jako

zabiegi, za pomocg ktoérych czlowiek usituje ksztaltowal postawy i zachowania innych
ludzi, ktére uwazamy za nieuczciwe. Ta nieuczciwo$¢ uzytych srodkéw polega badz na
wyraznym klamstwie, badz na zatajeniu tego, co odbiorca powinien wiedzie¢, m.in. na nie-
ujawnianiu rzeczywistych celéw, ktorym stuzg uzyte srodki [1997: 180].

Jest wiec manipulacja forma wptywu, podobnie jak perswazja, jednak wplywu
nieuczciwego, by¢ moze nawet podstepnego. Nadawca zwykle zachowuje si¢
nieszczerze, wprowadza odbiorce w blad, na przyklad poprzez podanie mu
falszywych informacji. Julia Ostapenko uwaza wrecz ukrywanie informacji za
konieczng zasade manipulacji [2015: 30].

Zdaniem Habrajskiej manipulacja podobna jest do perswazji pod wzgledem
obszaréw, ktérych dotyczy — wiedzy, systemu wartosci i modelowego zachowa-
nia [2005: 120]. Rdznica polega jednak na tym, ze manipulacja nie musi wyko-
rzystywa¢ argumentacji, wiec jej ofiara nie moze przygotowac sie do przyjecia
stanowiska nadawcy, ktéry nadto maskuje swoj prawdziwy cel.

Réwniez Palczewski wskazuje, ze z réznych definicji manipulacji mozna
wywnioskowa¢, iz uwazana jest ona za dziatanie ukryte, polegajace na stosowaniu
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nieetycznych srodkéw w celu osiggniecia korzysci. Skutek manipulacji najczesciej
jest niekorzystny dla odbiorcy [2008: 152]".

Jak zauwaza Piotr Barski, manipulacja bywa utozsamiana z perswazja®, przez
co ta ostatnia ma negatywna opini¢ w $wiadomosci spotecznej [Palczewski 2018:
66]. Zdaniem Michata Langego

réznica miedzy ,manipulacjg” jezykowa a ,perswazjg’ jezykowa sprowadza si¢ do oceny in-
tencji nadawcy. Manipulacje jezykowa uprawiajg ludzie, ktérych intencje uwazamy za nie-
uczciwe; zatem sg to nasi polityczni lub ideologiczni przeciwnicy lub konkurenci [2015: 59].

Jadwiga Kowalikowa w swych rozwazaniach wskazuje, w jaki sposdb zwykle
przekonywanie moze sta¢ si¢ manipulacja:

[plrzekonywanie [...] zabarwia wypowiedz perswazyjnoscig. Cecha ta zawiera w sobie na-
mawianie i sklanianie odbiorcy do uczynienia zado$¢ woli nadawcy. Kryje wiec w sobie
potencjalnie niebezpieczenstwo naruszenia rdwnowaznosci rél obu podmiotéw, zakto-
cenia symetrii w relacji, w jakiej w ramach danego zdarzenia komunikacyjnego, tworzac
je, formalnie wzgledem siebie pozostaja. Wspomniane niebezpieczenistwo przestaje mie¢
charakter potencjalny, gdy przekonywanie eliminuje z procesu porozumiewania sie cechu-
jaca go w zalozeniach koncyliacyjno$¢, szacunek dla partnera i jego prawa do wyrazania
wlasnych opinii i sgdéw. Transformacja namowy w wywieranie presji dokonuje si¢ za po-
$rednictwem srodkéw jezykowych jako operatoréw funkeji przymuszania. Autor i nadaw-
ca nacechowanego ta funkcjg komunikatu dazy do zdominowania i zniewolenia rozméwcy,
ktory jednoczesnie staje sie z oponenta negatywnie ocenianym przeciwnikiem, a nastepnie
wrogiem, ktdrego trzeba pokona¢, a najlepiej zniszczy¢ [2019: 42].

Kowalikowa rozréznia tez przymus twardy i migkki. Ten drugi, w przeciwien-
stwie do pierwszego, pozostawia odbiorcy pozory wolnego wyboru [Kowalikowa
2019: 44]. Wybdr ten jest jednak ograniczany przedstawianiem negatywnych
konsekwencji, jesli adresat zachowa sie niezgodnie z oczekiwaniami nadawcy, lub
obietnicami korzysci w przypadku odwrotnym. Istnieje réwniez przymus ukryty —
jego wykladniki nie pojawiaja si¢ w wypowiedziach kierowanych bezposrednio do
rozmoéwcy, ale np. w rozmowach z osobami trzecimi [Kowalikowa 2019: 44].

Granice, poza ktdre perswazja nie wychodzi, wskazuje Warchala. Linie
podzialu miedzy perswazja a manipulacja wyznaczaja jego zdaniem techniki
stosowane w totalitarnej propagandzie, jak np. pranie mézgu czy komunikaty
podprogowe [Warchala 2016: 75]. Odnosi on takze manipulacje do wolnosci osob
zaangazowanych w proces komunikagji:

[w] przypadku manipulowania retoryka ujawnia swoja odmienng i niebezpieczng strone.
Manipulacje nalezy traktowa¢ jako jedna z form komunikacji naktaniajacej, nakierowanej
na oddzialywanie i wptywanie na sposéb myslenia i postawy odbiorcéw, ale wplywanie bez

7 W podobnym tonie o manipulacji pisza m.in.: Brud [2005], Golka [2008], Dudziak [2014], Grochowski
[2015], Lange [2015], Urban i Zdanowicz [2012], Laskowska [2019].
8 Zwraca na to uwage réwniez Katarzyna Cantarero [2014: 65].
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ich zgody, a zatem wolno$¢ ktérego$ z uczestnikow procesu komunikacji w jakims$ zakresie
zostaje ograniczona [tamze: 76-77].

Réwniez na gruncie psychologii podejmowane s3 proby zdefiniowania
perswazji i manipulacji. bukaszewski, Dolinski, Maruszewski i Ohme stwierdzaja,
ze podanie jednoznacznej definicji manipulacji nastrecza trudnosci [za: Lukow-
ski 2017: 199]. Jednym z mozliwych rozwiazan tego problemu jest formulowa-
nie definicji poprzez postulaty. Lukowski uznaje manipulacj¢ za rodzaj wpltywu
spolecznego. Podkresla przy tym, ze nie kazdy wplyw spoteczny jest manipula-
cja, poniewaz wigkszo$¢ jego technik mozna stosowaé w sposob akceptowalny
pod wzgledem moralnym, a jednoczesnie mozliwe jest wykorzystanie ich w taki
sposob, aby staly sie formami przemocy [tamze]. W psychologii najczesciej dzia-
faniom manipulacyjnym przypisuje sie cechy intencjonalnoéci i interesownosci.
Zwraca sie takze uwage na podstepnos¢ manipulatora. Ofiara manipulacji jest
przeswiadczona, ze podejmuje dzialanie z wlasnej woli. Wazne jest tez, aby mani-
pulujacy zdawat sobie sprawe z tego, co robi i by robit to tylko w swoim interesie
[tamze]. Opierajac si¢ na rozwazaniach zawartych w publikacji Lukaszewskiego,
Dolinskiego, Maruszewskiego i Ohme, Lukowski stwierdza:

[m]anipuluje ten, kto zmienia cudze zachowanie w pewien szczegdlny sposob. Po pierwsze,
robi to tak, ze osoba, ktorej zachowaniem sig steruje, jest przekonana, ze to co robi, robi
z wlasnej woli. Po drugie, manipulator realizuje wlasny interes, a nie interes ofiary mani-
pulacji. Relacje manipulator — ofiara manipulacji cechuje asymetria zaufania. Ofiara ma
bezgraniczne zaufanie do manipulatora, ktéry do swej ofiary zaufania nie ma albo wcale,
albo jest ono bardzo ograniczone. Co wazne, manipulator odczuwa lekka pogarde do swej
ofiary [tamze: 202].

Badacz podkresla tez istotno$¢ stwierdzenia Tomasza Maruszewskiego, ze
manipulacji nie mozna definiowa¢ przez odwotania tylko do cechy jednej osoby,
poniewaz jest to w istocie interakcja pomiedzy co najmniej dwoma osobami
[tamze: 203]. Manipulator nie musi zatem oklamywac swej ofiary. Wystarczy, ze
za pomocg swoich dzialan sprawi, aby ofiara oklamywala sama siebie. To niejako
angazuje ja w proces manipulacji i powoduje, Ze ona takze do pewnego stopnia
jest odpowiedzialna za skuteczno$¢ manipulacji [tamze: 212].

W tym kontekscie warte uwagi s3 rozwazania Teuna van Dijka. Jego zdaniem
manipulacja jest forma interakcji, wplywem dyskursywnym: ,,nkomunikacyjne« lub
»symboliczne« formy manipulacji [dzialaja] jako forma interakcji, np. politykéw
lub mediéw manipulujacych wyborcami badz czytelnikami, a wiec poprzez pewien
typ wplywu dyskursywnego™ [van Dijk 2008: 211]. Wediug holenderskiego bada-
cza manipulacja ma charakter spoleczny i powinna by¢ rozpatrywana na poziomie

»~Communicative” or ,,symbolic” forms of manipulation [operate] as a form of interaction, such as politicians or
the media manipulating voters or readers, that is through some kind of discursive influence.
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grup spolecznych, instytucji i organizacji, a nie na poziomie indywidualnych inte-
rakeji. Ma tez charakter kognitywny, a wigc polega na wplywaniu na umysty —
przekonania, wiedzg, opinie, ideologie — i w ten sposdb kontrolowaniu zachowan.

W publikacjach dotyczacych perswazji i manipulacji podejmowane sg takze
proby wskazania technik stuzacych wptywaniu na ludzi. Jednak i w tym przy-
padku wida¢ trudno$¢ w dokonywaniu rozréznien, poniewaz wigkszos¢ wymie-
nianych technik mozna by uzna¢ zaréwno za perswazyjne, jak i manipulacyjne.
Ze wzgledu na tematyke niniejszej publikacji, istotne sa zwlaszcza rozwazania
badaczy na temat technik stosowanych w mediach. Maria Urban i Agnieszka
Zdanowicz wyrdzniajg takie techniki, jak: przemilczanie lub opdznianie przeka-
zania niewygodnych dla nadawcy informacji, podawanie niesprawdzonych infor-
macji, odwotania do tych ekspertéw, ktérych opinia jest zbiezna z potrzebami
nadawcy, wywolywanie leku, ingracjacje, pozorowanie obiektywizmu, dobdr
i hierarchizacj¢ informacji, priming (profilowanie konkretnych aspektéow tematu
i usuwanie na dalszy plan innych), framing'® (narzucanie ram interpretacyjnych),
wykorzystywanie obrazu w taki sposob, by zmienia¢ sens opisanego wydarzenia,
zwigkszong ekspozycje tematéw/osob [2012: 100-102]. Marek Palczewski z kolei
do technik manipulacji zalicza m.in. zadawanie pytan sugerujacych, podawanie
nieistotnych szczeg6tow, koncentracje na watkach pobocznych, stosowanie argu-
mentacji jednostronnej i chwytéw erystycznych oraz wprowadzanie dwubieguno-
wego porzadku $wiata [2008: 155-156]"".

Badacze wskazuja tez $rodki lingwistyczne, stuzace realizowaniu tych technik,
a wérdd nich: aksjologizacje i emotywizacje (wypowiedzi wartosciujace i nacecho-
wane emocjonalnie), hiperbolizacje faktéw, zdarzen i ich skutkéw, parafrazowanie
wprowadzajace w blad, formulowanie wypowiedzi w sposdb niejednoznaczny i nieja-
sny, pytania retoryczne, paralelizmy, metafory, metonimie, aluzje, ogolniki, wypowie-
dzi ironiczne, inwektywy, insynuacje, parabole, implikatury, operatory perswazyjne'?,
epitety, etykiety, wykladniki oczywistosci sadu, wypowiedzi normatywne z predyka-
tami modalnymi typu ,,nalezy’, ,,trzeba’, ,,powinien’, niektére akty mowy dyrektywne
czy komisywne, postugiwanie si¢ okresem warunkowym w zdaniach zawierajacych
grozby i obietnice [zob. Palczewski 2008: 157; Kowalikowa 2019: 43-44].

Jak wynika z powyzszego przegladu literatury, manipulacja i perswazja to
zjawiska spokrewnione ze sobg, niejednokrotnie trudne do rozpoznania. Wigk-
szo$¢ opracowan wskazuje na roznice wynikajace ze $wiadomosci odbiorcy
(brak w przypadku manipulacji), z intencji nadawcy (nieszczere lub ukryte

10

Réwniez Rodger Payne zalicza framing do technik perswazji [2001: 43].

O metodach manipulacji stosowanych w mediach czyt. takze w: Kraftt, Donovan [2020].

Palczewski ma tu zapewne na mysli wyréznione przez Awdiejewa [2004] operatory interakcyjne, ktére moga
by¢ wykorzystane w celach perswazyjnych. Komunikatywizm zaktada takze istnienie tzw. metaoperatoréw per-
swazyjnych, czyli srodkéw jezykowych, ktére stuza np. wzmacnianiu innych funkcji pragmatycznych lub pod-
noszeniu wiarygodnosci komunikatu [zob. Habrajska 2005: 117-119].

11

12
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w manipulacji), z obecnosci lub nieobecnosci przemocy, a takze z przekona-
nia badacza o szkodliwosci dziatan manipulacyjnych dla ich adresata. Warto
w ramach podsumowania przytoczy¢ stowa Marka Tokarza:

przytlaczajaca wickszo$¢ przyjmowanych w literaturze okreslen nie wylacza jednak mani-
pulacji spoérod aktéw perswazyjnych. Odrdznienie perswazji od manipulacji ma zrédta
etyczne, a nie techniczne i do odosobnionych wyjatkéw nalezy definicyjne wymaganie, aby
w komunikacji perswazyjnej nadawca koniecznie ,,dziatat w dobrej wierze” [2003: 31].

Zaréwno w przypadku perswazji, jak i manipulacji mamy do czynienia
z rodzajem wplywu spolecznego. By¢ moze ze wzgledu na trudnosci metodolo-
giczne lepiej byloby nie rozréznia¢ tych dwoch zjawisk, lecz skupic¢ si¢ na bada-
niu form wplywu i sposobéw zmiany postaw'. W tym kierunku podaza dalsze
rozwazania w niniejszym opracowaniu.

3. Zastosowana metoda

Przedmiotem badania byto wplywanie na odbiorce telewizyjnych serwiséw infor-
macyjnych za pomoca standardéw semantycznych. Jest to pojecie zaczerpniete
bezposrednio z gramatyki komunikacyjnej [zob. Awdiejew 1987; 1999; 2004; Aw-
diejew, Habrajska 2004; 2006; Habrajska 2004; 2011; Laskowska 2004]. Komuni-
katywizm postrzega jezyk jako narzedzie stuzace do wyrazania (oraz realizacji)
intencji méwiacego, tekst natomiast to ,,wszystkie spostrzezone przez cztowieka
komunikujgcego materialne komponenty komunikatu, ktdre traktuje jako zna-
czace 1 wymagajace dalszej interpretacji” [Awdiejew, Habrajska 2010: 8]. Przed-
miotem zainteresowania komunikatywistéw sa wigc zaréwno intencje nadawcy
i sposoby ich realizacji, jak i wszelkie czynnosci i procesy zwigzane z interpretacja
przekazu. Gramatyke komunikacyjng mozna zaliczy¢ do pragmalingwistyki, ktd-
rej istotg jest postrzeganie komunikacji przez pryzmat aktéw, rozumianych nie
tylko jako teksty wytwarzane przez uzytkownikow jezyka, ale takze jako cate sytu-
acje komunikacyjne, wlacznie z okolicznosciami, kontekstem, intencjami uczest-
nikéw i skutkami. Przedmiotem zainteresowania pragmatyki nie jest wiec jedynie
tres¢ i konstrukcja wypowiedzi. Jak uwazal Richard Montague, zajmuje si¢ ona
»relacjami pomiedzy wyrazeniami, przedmiotami oraz uzytkownikami lub kon-
tekstami uzycia tych wyrazen” [cyt. za: Stalmaszczyk 2014: 68]. Przedstawiciele
pragmalingwistyki badajg wiec wyrazenia jezykowe, ich desygnaty, ale takze kon-
teksty uzycia oraz samych uczestnikéw aktu. Jak stwierdza Piotr Stalmaszczyk,
jest to kumulacyjna teoria pragmatyki [tamze: 69], poniewaz relacje pragmatycz-
ne w ujeciu Montague’a zawierajg rowniez relacje semantyczne i syntaktyczne.
Twoércy komunikatywizmu inspirowali sie takze teorig aktow mowy. U jej
podstaw leglo dokonane przez Johna Austina rozréznienie wypowiedzi na

13

Podobne rozwigzanie proponuje np. Palczewski [zob. 2008: 152-153].
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konstatywy i performatywy [1993: 557-563], czyli na stwierdzenia i dzialania za
pomoca jezyka. Dla ucznia Austina, Johna Saerle’a, istotne z kolei byto rozréznienie
tego, co méwigcy ma na mysli od tego, co jest jego intencjg [1987: 33]. W dalszych
rozwazaniach doprowadzilo go to do wyrdznienia kilku rodzajow czynnosci illo-
kucyjnych mowy, miedzy innymi aktéw dyrektywnych', ekspresywnych czy dekla-
ratywnych. Illokucja interesuje takze komunikatywistéw, ktérzy miedzy innymi
wskazuja, co decyduje o zaistnieniu aktéw performatywnych. Aleksy Awdiejew
[1999] wskazal, ze jednostkami formalnymi zamieniajacymi zwykty konstatyw
w akt performatywny sg operatory interakcyjne. Ich obecnos¢ w komunikacie
stanowi dla odbiorcy wskazdwke dotyczacy intencji nadawcy.

W gramatyce komunikacyjnej funkcjonuje wiele przekonan o przebiegu
procesu interpretacji wypowiedzi. Jej punktem wyjscia jest zaproponowane przez
Paula Ricoeura pojecie rozumienia pierwotnego, bedace pierwszym etapem docho-
dzenia do rozumienia ostatecznego (faz¢ posrednig stanowi w tej koncepcji wyja-
$nianie). Wedlug Awdiejewa i Habrajskiej rozumienie komunikatu rozpoczyna
sie od przeprowadzenia tzw. interpretacji standardowej, obejmujacej te elementy
tekstu, ktére mozna zrozumie¢ dzigki odwolaniu do wiedzy systemowej, a konczy
sie na interpretacji partykularnej. Ma ona charakter niestandardowy, poniewaz
opiera si¢ na wiedzy pozasystemowej, znanej jedynie uczestnikom aktu komuni-
kacji. Calo$¢ procesu interpretacyjnego wymaga takze rozpoznania elementéow
sensu niewyrazonych wprost, co oznacza koniecznos$¢ identyfikacji informacji
skondensowanych i skompresowanych, odniesienia do réznorodnych scenariuszy
czasowo-przestrzennych oraz odpowiedniego zinterpretowania skladnikéw sensu
wyrazonych za pomocg szczegolnych trybéw komunikacyjnych.

Istote powyzszej koncepcji stanowi zalozenie, Ze system jezykowy sklada sie
ze znanych uzytkownikom jezyka tresci bedacych zbiorem jednostek jezykowych
i regul ich zastosowania. W trakcie komunikacji owe jednostki nie reprezentuja
siebie, lecz powszechnie przyjete elementy wiedzy, bedace typowymi stanami
rzeczy — standardami semantycznymi [por. Habrajska 2004: 8]. Ogoét standar-
dow semantycznych stanowi baze interpretacyjna jezyka. Oznacza to, ze méwiacy
odwoluja si¢ do standardéw, cho¢ na ogét nie werbalizuja ich, poniewaz sg one
trywialne komunikacyjnie — nie wnosza wartosciowej informacji. Ich obecnos¢
w przekazie sprowadza si¢ do form zdetrywializowanych m.in. przez konkretyza-
cje lub aktualizacje czasowo-przestrzenng.

Standardy semantyczne w gramatyce komunikacyjnej ujete sa w forme ukladow
predykatowo-argumentowych, w ktérych predykat (najczesciej czasownik) okresla

' Dyrektywno$¢ Bralczyk uznaje za ceche naklaniania: ,,za dyrektywne uznamy wezwania do zachowan ak-

tywnych (nawet wezwania posrednie), za perswazyjne — wypowiedzi stymulujace postawy, ktére z kolei po-
winny sprzyja¢ pozadanym zachowaniom. Tak wigc np. apele bylyby dyrektywne, a np. oceny — perswazyjne”
[2007: 78].
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relacje miedzy argumentami. Ze wzgledu na istnienie typowych osob, obiektow
lub zjawisk, ktére moga tworzy¢ rézne konfiguracje argumentéw, powstaja cate
klasy substytucyjne umozliwiajace réznorodne konkretyzacje poszczegélnych
argumentéw w ukladach (od bardziej do mniej typowych). To wiasnie tutaj tkwi
najwiekszy potencjal wpltywania na odbiorcéw masowych. Niestandardowa substy-
tucja argumentu powoduje odejscie od standardu semantycznego i moze wywota¢
zmiane sposobu postrzegania obiektu, o ktérym jest mowa. Pojawienie si¢ takiego
argumentu sprawia tez, Ze niezbedna jest interpretacja partykularna komunikatu,
wymagajaca dodatkowych informacji. Ich brak moze si¢ przyczyni¢ do wprowa-
dzenia odbiorcy w biad.

W gramatyce komunikacyjnej waznym zalozeniem jest takze przyjecie (za
Halliday'em) istnienia trzech pozioméw jezyka (i komunikacji): ideacyjnego, inte-
rakcyjnego, organizacji dyskursu.

Na poziomie ideacyjnym tekst mozna traktowac jako przekaz konkretnych tresci,
odsylajacych do roznych elementéw rzeczywistosci. Odpowiada on funkgji przed-
stawieniowej jezyka w tradycyjnym jezykoznawstwie. Poziom interakcyjny dotyczy
intencji nadawcy oraz reakcji odbiorcy, jest wiec odpowiednikiem funkeji ekspre-
sywnej i impresywne;j. Z kolei poziom organizacji dyskursu wigze si¢ ze sposobami
jezykowego uksztaltowania tekstu, nawigzujac do tradycyjnie pojmowanych funkcji
fatycznej, metajezykowej oraz poetyckiej [por. Awdiejew 2004: 9].

Analiza komunikacyjna obejmuje uwzglednienie wszystkich wymienionych
pozioméw. Na poziomie ideacyjnym skupia si¢ ona na odtworzeniu obrazéw
ideacyjnych przywolanych w tekscie, co pozwala na ustalenie, do jakiego obszaru
wiedzy odwoluje sie¢ nadawca i jakie skojarzenia zamierza wywota¢ u odbiorcy
(chodzi o powstanie w umysle odbiorcy wyobrazenia podobnego do tego, ktore
wyjsciowo uksztattowalo si¢ w umysle nadawcy).

W swoich pracach Awdiejew i Habrajska zaproponowali caly szereg rozwig-
zan metodologicznych, umozliwiajacych badanie tekstow na gruncie jezyko-
znawczym. Ich metoda analizy komunikatéw umozliwia zaréwno calo$ciowa
interpretacje, jak i wyodrebnianie z tekstéw jednostek formalnych reprezentuja-
cych standardy semantyczne badz spelniajacych okreslone funkcje na wszystkich
poziomach komunikacji.

W celu zobrazowania metody analizy materialu wykorzystanej w badaniu
postuze si¢ ponizszym przykiadem:

Sedziowie kontra panstwo. Czes¢ $rodowisk sedziowskich chce zablokowac rozszerzenie

ich odpowiedzialno$ci dyscyplinarnej, tyle ze ich dzialania przy tej okazji czgsto maja nie-

wiele wspolnego z panstwem prawa, podobnie zreszta jak poczatki ich karier w czasach

komunistycznej Polski (26.01.2020)".

' W nawiasach daty emisji materialu. Wszystkie przyktady pochodzg z gléwnych wydan ,Wiadomosci”, emi-
towanych codziennie o godz. 19:30 w TVP 1.
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Pierwszym krokiem omawianej metody jest identyfikacja wystepujacych
w wypowiedzi standardéw semantycznych (niekiedy, jak na poczatku analizowa-
nego przykladu, konieczne jest sprowadzenie uzytych przez nadawce jednostek
tresci do postaci izomorficznej). W powyzszym cytacie sg to standardy:

1. WYSTEPOWAC [KTOS, (przeciw) KOMUS/CZEMUS]

2. BLOKOWAC [KTOS, COS]

3. DZIALAC [KTOS, (przeciw) KOMUS/CZEMUS]

4. ZACZAC [KTOS, COS]

Drugi krok stanowi ustalenie typowych dla wskazanych standardéw argumen-
tow oznaczajacych wykonawcow czynnosci (czasem dotyczy to takze obiektow —
w zaleznosci od konkretnego standardu semantycznego i kontekstu jego uzycia).
W omawianych standardach sg to:

1) przestepca, wrdg, zdrajca (ze wzgledu na obiekt czynnosci, czyli panstwo);

2) winowajca, kretacz, przeciwnik rzadu (poniewaz blokowane jest rozszerzenie
odpowiedzialnosci sedziow);

3) przestepca (wynika to z argumentu drugiego, ktdrym jest panstwo prawa);

4) komunista, sympatyk komunistéow (to wynika z wiedzy pozajezykowej — aby
zrobi¢ kariere na waznym stanowisku w czasach PRL, trzeba bylo zapisac sie
do partii lub by¢ jej jawnym sympatykiem).

Krok trzeci to poréwnanie argumentéw wykorzystanych w analizowanym
tekdcie do detrywializacji standardéw semantycznych z argumentami typowymi:
1) przestepca, wrog, zdrajca — sedziowie;

2) winowajca, kretacz, przeciwnik rzagdu — czg$¢ srodowisk sedziowskich;

3) przestepca — sedziowie;

4) komunista, sympatyk komunistow — sedziowie.

Dzigki przeprowadzeniu takiej procedury mozliwe jest ustalenie, w jaki sposob
standardy semantyczne zostaly zmodyfikowane i jak moga wplywa¢ na opinie
odbiorcéw. Jest to analiza o charakterze jako$ciowym, moze by¢ jednak wykorzy-
stana réwniez w badaniach ilo$ciowych (np. dla okreslenia czestotliwosci stoso-
wania takich préob wplywu lub wykazania, ktére oceny badz sposoby postrzegania
osoéb/zjawisk narzucane s3 odbiorcom najczesciej).

4. Analiza materiatu

W ,Wiadomosciach” emitowanych miedzy styczniem a marcem 2020 roku wpty-
wano m.in. na sposob postrzegania $rodowisk sedziowskich. Za przyklad moze
postuzy¢ ponizszy cytat, stanowigcy wprowadzenie (tzw. biata) do pierwszego
newsa z wydania z 26 stycznia:

1) Ogladaja panstwo gléwne wydanie ,Wiadomos$ci”. Zobaczmy, co jeszcze przed nami.
Ludzkie dramaty, Izy i krzywda w wyniku dziatan wymiaru sprawiedliwo$ci (26.01.2020).
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Autor wypowiedzi przywoluje standard semantyczny KRZYWDZIC [KTOS,
KOGOS]. Typowymi obiektami, moggcymi pelni¢ funkcje argumentéw w tym
ukladzie predykatowo-argumentowym, s3 np. przestepca i ofiara: KRZYWDZIC
[PRZESTEPCA, OFIARE]. W newsie TVP jednak substytucja jest niestandar-
dowa, poniewaz w miejscu argumentu oznaczajacego wykonawce czynnosci znaj-
duje si¢ wymiar sprawiedliwosci, a zamiast ofiary wystepuja ogélnie pojeci zwykli
ludzie: KRZYWDZIC [WYMIAR SPRAWIEDLIWOSCI, LUDZI].

Efektem takiego zabiegu jest obsadzenie polskiego wymiaru sprawiedliwosci
w roli przestepcy, ktory dreczy swoje ofiary — niewinnych, zwyktych obywateli.
Domniemane okrucienstwo sadéw amplifikujg kolejne standardy semantyczne
o nietypowych argumentach:

1. WYWOLYWAC [ZLY > CZLOWIEK, LZY] = WYWOLYWAC [WYMIAR

SPRAWIEDLIWOSCI, £ZY] = BYC ZEY [WYMIAR SPRAWIEDLIWOSCI]
2. POWODOWAC [ZLY > CZLOWIEK, LUDZKI > DRAMAT] = POWODO-

WAC [WYMIAR SPRAWIEDLIWOSCI, LUDZKIE > DRAMATY] = BYC

ZEY [WYMIAR SPRAWIEDLIWOSCI].

Jednoczesnie nadawca nie wyjasnia, na czym polegaja wspomniane krzywdy
i dramaty, ani nie przedstawia dowodow. W gléwnej czgsci newsa sedziowie ukazani sg
jako bezwzgledni i dzialajacy poza prawem, zapomina si¢ jednak o rzetelnej argumen-
tacji. Widzowie otrzymuja gotowa ocene i konkretny sposdb postrzegania sedziow.

Srodowiska sedziowskie sa obiektem réwniez nieco bardziej konkretnych
zarzutow, jak na przyklad w bialej innego materiatu:

2) Sad Najwyzszy stawia sie ponad prawem. Nikt z sadu nie stawit si¢ przed Trybunatem
Konstytucyjnym (3.03.2020).

W powyzszym przykladzie pojawiaja si¢ dwa standardy semantyczne:
STAWIAC SIE (KTOS, (ponad) CZYMS], zdetrywializowany jako: STAWIAC
SIE [SEDZIOWIE, (ponad) PRAWEM] oraz UNIKAC [KTOS, CZEGOS], tutaj:
UNIKAC [SEDZIOWIE, ROZPRAWY].

W obu przypadkach standardowym wykonawcg czynnosci bytby czlowiek nale-
zacy do elit, ktore stawiajg si¢ ponad prawem. Poniewaz w materiale TVP moéwi sig
o sedziach Sadu Najwyzszego, traktowani sg oni wlasnie jak elitarna grupa, uwaza-
jaca, ze prawo jej nie dotyczy.

Nie tylko sedziowie s3 bohaterami newséw dotyczacych sytuacji w polskim
sadownictwie. Moéwi si¢ tez o opozycji, np.:

3) Tymczasem walczaca z reformg sadéw opozycja znalazta sojusznika na Kremlu.

Przedstawiciele opozycji w Radzie Europy zaglosowali razem z Rosja przeciwko Polsce
(28.01.2020).

W tej wypowiedzi pierwszy interesujacy z punktu widzenia perswazji stan-
dard to: WALCZYC [KTOS, (z) KIMS/CZYMS]. Jezeli w miejscu drugiego
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argumentu umieszczony zostanie predykat REFORMOWAC [RZAD, SADY]
(jest to posta¢ izomorficzna jednostki sensu reprezentowanej przez stowa
reforma sqdow), a jako pierwszy — opozycje, wowczas efektem bedzie metapre-
dykat: WALCZYC [OPOZYCJA, (z) REFORMOWAC (RZAD, SADY)]. Sama
walka standardowo raczej nie jest warto§ciowana pozytywnie ani negatywnie —
kierunek warto$ciowania zalezny jest od kontekstu. W tym przypadku chodzi
o reforme sadownictwa, ktdra jest czescig realizacji hasta dobra zmiana, a zatem
réwniez ona w domysle ma by¢ zmiang na lepsze. Predykat REFORMOWAC
[RZAD, SADY] ma wiec tutaj warto$¢ dodatnig. Walka przeciwko osobie/zjawi-
sku/czynnosci ocenianej pozytywnie bedzie postrzegana negatywnie, podob-
nie jak osoba podejmujaca walke. W analizowanym przykladzie jest to grupa
0s0b — opozycja. Ustawienie jej w podanym ukladzie predykatowo-argumen-
towym w miejscu pierwszego argumentu moze uruchomi¢ dodatkowe skoja-
rzenia. Lepszych sadéw standardowo nie chcg przestepcy, kretacze, zli ludzie.
Skoro opozycja blokuje dobre zmiany w sadach, oznacza to, ze stoi na réwni
z przestepcami i kretaczami.

Nastepny wystepujacy w powyzszej wypowiedzi standard semantyczny
zawarty jest we fragmencie ,znalazta sojusznika na Kremlu” Standard mozna
zapisa¢ w postaci uktadu predykatowo-argumentowego BYC [KTOS, SOJUSZNI-
KIEM, KOGOS]. W miejscu trzeciego argumentu pojawia sie tutaj Rosja (sojusz-
nik na Kremlu to oczywiscie metonimia oznaczajgca wladze Rosji). Poniewaz kraj
ten uwazany jest przez rzad za wrogi i potencjalnie zagrazajacy Polsce, standard
mozna zrozumie¢ nastepujaco: BYC [OPOZYCJA, SOJUSZNIKIEM, WROGA].
Typowo sojusznikiem wroga jest zdrajca, a wiec umieszczenie w tym miejscu
opozycji daje oczywisty wniosek, ze sg to zdrajcy kraju.

Whiosek ten wzmacnia kolejne zdanie, w ktérym pojawia si¢ standard seman-
tyczny: GROSOWAC [KTOS, (przeciw) KOMUS/CZEMUS], w ktérym argu-
mentem drugim jest Polska, a wiec wykonawcg czynnosci moze by¢ tylko zdrajca:
GLOSOWAC [ZDRAJCA, (przeciw) POLSCE]. Ponownie skutkiem nalozenia
na siebie dwoch obrazéw ideacyjnych (zdrajcy glosujacy przeciwko swojemu
panstwu i opozycja glosujaca przeciw Polsce) dochodzi do utozsamienia wyko-
nawcoéw czynnosci — opozycji i zdrajcy (tym bardziej, ze glosowano wspdlnie
z Rosja).

W tym samym newsie jednoznaczno$¢ przekazu wzmacnia inne stwierdzenie:

4) Przedstawiciele opozycji zyskali nowego sojusznika. Atakowali polski rzad wspoélnie
z Rosja (28.01.2020).

Poza powtdrzeniem poprzedniej informacji o nowym sojuszniku pojawia si¢
nowy zarzut — Ze przedstawiciele opozycji wspolnie z Rosja atakowali polski rzad.
Wykorzystano tu standard semantyczny: ATAKOWAC [KTOS, COS]. Poniewaz
drugim argumentem jest polski rzad, wykonawce czynno$ci mozna uzna¢ za
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wroga Polski: ATAKOWAC [WROG, POLSKI > RZAD]. Opozycja, jak widaé,
staje sie tutaj wrogiem polskiego rzadu (uprawniony bytby takze wniosek, iz jest
wrogiem Polski).

W kolejnym przykladzie autor newsa wplywa na sposéb, w jaki widzowie
moga postrzega¢ konkretnego przedstawiciela opozycji:

5) Nie zwazajac na ewentualne zakazenie koronawirusem, marszalek Senatu przyjmowat
gosci, spotykal sie z dziennikarzami, zdazyt nawet odwiedzi¢ ambasade Peru. Trzecia oso-
ba w panstwie, lekarz z wyksztalcenia, wszystkich, z ktérymi sie spotykal, mdgl narazi¢ na
powazne zdrowotne niebezpieczenstwo (10.03.2020).

Przywoluje sie tutaj standard semantyczny POSTEPOWAC [LEKARZ,
ODPOWIEDZIALNIE], ktérego zaprzeczeniem jest zachowanie marszatka
Senatu, Tomasza Grodzkiego, poniewaz mimo ryzyka zarazenia innych ludzi
koronawirusem, spotkal si¢ z kilkoma osobami po powrocie z Wloch: NARAZIC
[MARSZALEK, ROZMOWCOW, (na) NIEBEZPIECZENSTWO]. Konsekwen-
cja jest stwierdzenie, Ze: POSTEPOWAC [MARSZALEK, NIEODPOWIE-
DZIALNIE]. Wspomniany wcze$niej standard, méwiacy o lekarzu, w zestawieniu
z postegpowaniem marszalka, ktory jest lekarzem z wyksztalcenia, ma wzmocni¢
poczucie nieodpowiedzialno$ci Tomasza Grodzkiego, ktory jest jednym z przed-
stawicieli opozycji.

Wiréd oséb, na ktérych wizerunek probowano wptywaé w ,Wiadomosciach’,
jest tez Lech Walesa:

6) Byly prezydent czesto zmienia wersje wydarzen. Tak tlumaczy sie z otrzymanego od
komunistéw mieszkania (21.02.2020).

Autor newsa wskazuje, ze byly prezydent czg¢sto zmienia wersje — w domysle:
wydarzen, opowiesci o nich. Jest to zachowanie typowe dla oszustéw, kretaczy,
klamcéw: CZESTO > ZMIENIAC [OSZUST/KRETACZ/KLAMCA, WERSJE],
azatem Lech Walesa moze zosta¢ uznany za oszusta. W nastepnym zdaniu przywo-
tany zostal standard semantyczny zwigzany ze znanym powiedzeniem: TLUMA-
CZYC SIE [WINNY], a poniewaz ttumaczy sie Lech Walesa, wynika z tego, ze
jest winny. Tematem tlumaczen i zmiennych wersji jest otrzymanie przez bylego
prezydenta mieszkania w czasach PRL. Wystepujacy tu standard semantyczny to:
OTRZYMAC [KTOS, COS, (od) KOGOS]. Po przyjeciu w miejscu argumentow
drugiego i trzeciego odpowiednio: mieszkania i komunistéw, jako spodziewanego
wykonawce czynnosci otrzymuje sie rowniez komuniste lub wspoélpracownika
wladz komunistycznych: OTRZYMAC [WSPOLPRACOWNIK, MIESZKANIE,
(od) KOMUNISTOW]. Lech Walesa w tym kontekscie zostaje wiec ukazany jako
wspolpracownik wladz PRL. Jest to zgodne z dominujacg w wypowiedziach poli-
tykow Prawa i Sprawiedliwos$ci narracja, zgodnie z ktérg byly prezydent wspdt-
pracowal ze Stuzbg Bezpieczenstwa PRL.
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5. Wnioski

Analiza 30 losowo wybranych newsow wykazala, ze poza wskazywanymi przez
innych badaczy technikami perswazji i manipulacji w telewizyjnych serwisach in-
formacyjnych znalez¢ mozna wiele przykltadéw wykorzystywania standardow se-
mantycznych w celu wykreowania okreslonego obrazu przedstawianych zdarzen
i 0s6b. W calej probie badawczej takich zabiegdéw bylo facznie 81, co daje srednig
2,7 na news.

W badanym okresie w ,Wiadomo$ciach” wystepowaly m.in. préby wplyniecia
na sposob, w jaki oceniani sa przez odbiorcéw przedstawiciele wymiaru sprawie-
dliwosci (zwlaszcza sedziowie), politycy opozycji (zarowno indywidualnie, jak
i jako grupa), oficjalne organy Unii Europejskiej (z naciskiem na Rade Europy
i Komisje Europejska) oraz pozostale kraje cztonkowskie Unii Europejskiej.

Polscy sedziowie prezentowani s gldwnie jako przestepcy badz elitarna grupa
stawiajgca sie ponad prawem, a takze jako uwiklani w antypolska polityke sympa-
tycy opozycji, ktéra z kolei w wiekszosci materiatéw zostala ukazana jako grupa
zdrajcow, ludzi nieodpowiedzialnych i skupionych wylacznie na krytyce rzadu.
Wynikajacy z zebranych standardow semantycznych wizerunek Unii Europejskiej
i panstw, takich jak Niemcy, Francja czy Rosja takze jest negatywny. W odbiorcach
konsekwentnie buduje si¢ niech¢¢ do wspolnoty i jej najwazniejszych czlonkow
oraz poczucie, ze suwerennos¢ kraju jest zagrozona dziataniami obcych mocarstw
(ktérym czesto pomagaja polscy opozycjonisci). Z kolei rzad Prawa i Sprawiedli-
wosci jawi sie jako odpowiedzialny, madry, dbajacy o dobro Polakéw i znaczenie
Polski na arenie migdzynarodowej. Niekiedy nawet newsy przedstawiajg polskie
wladze jako wzér, z ktérego przyktad w walce z pandemia biorg m.in. Niemcy,
Wielka Brytania czy Hiszpania.

Przyktad ,Wiadomosci” TVP dowodzi, ze w telewizyjnych serwisach informa-
cyjnych prébuje si¢ wptywaé na odbiorcéw poprzez modyfikowanie standardéw
semantycznych (najczgstsze jest wskazywanie nietypowych sprawcéw, pozosta-
wione bez dodatkowych wyjasnien i rzetelnej argumentacji). Inng sprawg jest
skuteczno$¢ takiej metody, ktdrg nalezaloby ustali¢ w oddzielnym empirycznym
badaniu widzéw. Analizujgc opracowania innych badaczy, warto zwréci¢ uwage
na niektdre ustalenia.

Zdaniem Anthonyego Greenwalda [1968: 147] najwazniejszym kryterium
skutecznosci perswazji jest zaakceptowanie jej tresci. Jak wynika z badania prze-
prowadzonego w grudniu 2018 r. przez IPSOS (na zlecenie portalu OKO.press)*,
58% osob deklarujacych poparcie dla PiS uznalo ,Wiadomosci” za najbardziej
wiarygodny program informacyjny, natomiast sposrod wyborcéw pozostalych
partii jedynie 8% udzielilo takiej odpowiedzi. Mozna zatem przyjaé, ze znaczng

'*https://oko.press/wiadomosci-o-swoich-dla-swoich-wydarzenia-dla-mlodych-fakty-najbardziej-wiarygodne-
-sondaz/ [dostep: 2.09.2020].
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cze$¢ widowni ,Wiadomosci” stanowi elektorat PiS. Warunek zaakceptowania
tresci newsow byltby wiec w przypadku tych odbiorcéw spetniony.

Wedtug Jolanty Mackiewicz dzialanie perswazyjne zawiera elementy, takie
jak ,,oddzialywanie na emocje, budzenie skojarzen, odwotania do »miejsc wspdl-
nych« (symboli kulturowych, stereotypéw), do pogladéw, doswiadczen, oczeki-
wan audytorium” [2017: 19]. Zdaniem przedstawicieli gramatyki komunikacyjnej
owymi ,miejscami wspolnymi” s3 wlasnie standardy semantyczne. Stanowia
one, zgodnie z twierdzeniami komunikatywizmu, podstawowe jednostki wiedzy
o $wiecie (standardami mogg by¢ takze m.in. stereotypy), znane kazdemu uzyt-
kownikowi danego jezyka naturalnego'”. Odwolanie do tego, co jest dobrze znane
i zmodyfikowanie tego, moze mie¢ rézne konsekwencje. Przede wszystkim nalezy
do nich zaliczy¢ oslabienie czujnosci odbiorcy. Rozumowanie zawarte w wypo-
wiedziach dziennikarzy wydaje si¢ spdjne i logiczne (np. przestepcy dzialaja
niezgodnie z prawem, a skoro réwniez niezgodnie z prawem postepuja sedzio-
wie, to sg przestepcami). Co wigcej, omawiane w pracy metody wplywania na
widzéw powodujg zmiang znaczenia przypisywanego osobom, zdarzeniom czy
zjawiskom.

Jak stwierdza Wendy Wood, powolujac si¢ na prace Solomona Eliota Ascha
z 1940 r., podstawowym procesem wplywu jest nie zmiana postawy wobec
przedmiotu, a zmiana w sposobie definiowania i w znaczeniu przedmiotu. Kiedy
zmienia si¢ znaczenie, adekwatnie do niego zmienia si¢ postawa'® [Wood 2000:
549-550]. Zatem w pierwszej kolejnosci zmianie ulegaja konstrukty pojeciowe
(znaczenia, sady, opinie, wartosciowania), a dopiero po nich postawy i zacho-
wania. W przypadku manipulowania standardami semantycznymi docho-
dzi do przesunie¢ znaczeniowych — zmianie ulega sposob, w jaki moéwi sie
o okreslonych osobach, zdarzeniach lub zjawiskach (np. méwienie o sedziach
w kontekscie zdrady ojczyzny lub tamania prawa). Dominujgce sposoby mysle-
nia i méwienia zostaja w takiej sytuacji zakwestionowane, a zamiast nich propo-
nuje si¢ nowe [por. rozwazania na ten temat w: Piekot 2016]. Efekt wzmacnia
fakt, ze zrodlem kontestacji typowych sposobéw myslenia sa w takich przypad-
kach media. Jak bowiem ustalily Emily Falk i Christin Scholz, wptyw spoteczny,
ktdérego zrodlami sg znajomi i media, w najwigkszym stopniu modyfikuje warto-
$ci, jakie odbiorcy przypisujg réznym obiektom i zachowaniom [2018: 18.5], jest
wiec najskuteczniejszy.

Oddzialywanie perswazyjne standardéw semantycznych moga tez tluma-
czy¢ przywolane przez Warchale stowa Kennetha Burkea o Mein Kampf, ktory
w retoryce tekstu Hitlera dostrzega ,,mozliwo$¢ wykorzystania i »bezprawnego

17 Zakladajac, ze jest on ich jezykiem ojczystym.
The primary process in influence is not change in attitudes toward an object but rather change in the definition

and meaning of the object. When meaning changes, attitudes change accordingly.
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znieksztalcania wzorcéw myslenia«” [zob. Warchala 2016: 77]. Takim wzorcem
jest standardowa interpretacja tekstu, a bezprawnym znieksztalceniem — na
przyktad zréwnywanie sedzidéw z przestepcami i politykéw opozycji ze zdrajcami
ojczyzny bez podania istotnych argumentéw, ktére moglyby potwierdzi¢ zarzuty
dziennikarzy.

Nietypowe wykorzystanie standardéw semantycznych moze tez wzbudzac
w odbiorcach dysonans poznawczy. Na przyklad przekonanie odbiorcy, ze organy
Unii Europejskiej realizujg idee réwnosci krajow cztonkowskich, po zderzeniu
z newsem, z ktérego wynika, ze Polska traktowana jest gorzej od innych panstw,
moze wywola¢ poczucie nieadekwatnos$ci wiedzy odbiorcy i uzyskanej informa-
cji. W efekcie widz albo zaakceptuje tre$¢ newsa, albo go odrzuci jako mato wiary-
godny. W pierwszym przypadku akceptacja nie likwiduje rozbieznosci miedzy
wyobrazeniami a stanem faktycznym. Warto ponownie przywolaé rozwazania
Pettyego i Cacioppo, wedtug ktérych ludzi motywuje che¢ prezentowania popraw-
nych postaw: ,jesli osoba wierzy, ze pewne obiekty, pewni ludzie lub sprawy sa
»dobre«, podczas gdy w rzeczywistosci s »zle«, moze to wywolaé szereg niepo-
prawnych decyzji behawioralnych i nastepujacych po nich rozczarowan™ [1986:
127]. Stad tez prawdopodobna moze si¢ okaza¢ zmiana sposobu postrzegania
sprawy (w tym przypadku — korekta oceny instytucji Unii Europejskiej).

Potencjalna skuteczno$¢ przeksztalconych standardéw semantycznych jako
narzedzi wptywu na odbiorcéw wynika tez z faktu, Ze mozna je uznac za oddzia-
tywanie torem peryferycznym. Z jednej strony to skutek nienazywania rzeczy
wprost, a jedynie sugerowania poprzez odwolania do powszechnej wiedzy jezy-
kowej (standardy i ich typowe klasy substytucyjne), z drugiej za§ — mniejsze
prawdopodobienstwo opracowania komunikatu torem centralnym wigze si¢
z szybkoscia przekazu w telewizji. Odbiorca nie ma czasu na przemyslenie otrzy-
mywanych informacji, musi je natychmiast przyja¢ lub odrzuci¢. W przypadku
tych juz przekonanych (a mozna mie¢ uzasadnione przypuszczenie, ze stanowia
oni wiekszos¢ widzéw TVP) oczywista wydaje si¢ akceptacja tresci komunikatu.

Peter DeMarzo, Dimitri Vayanos i Jeffrey Zwiebel [2003] skupiajg si¢ na
formowaniu i przeksztalcaniu opinii pod wplywem powtarzajacych si¢ infor-
magcji i argumentdw, do ktdrych odbiorcy si¢ nie dostosowuja. Nazywaja oni ten
efekt persuasion bias. Powtarzalno$¢ bodzcow sprawia, ze stajg si¢ one znajome
odbiorcy, co z kolei wzmacnia poczucie ich wiarygodnosci. Zdaniem autoréow
ludzie formuja swoje opinie na podstawie powtarzajacych si¢ informaciji i argu-
mentdw, poniewaz nie potrafig dostosowac sie odpowiednio do ich powtarzal-
nosci. Np. w przypadku gazety czytelnik nie bierze pod uwage linii politycznej
redakcji, w zwiazku z tym nie traktuje wystepujacych w tekstach argumentéw

1 If a person believes that certain objects, people, or issues are ,good” when they are in fact ,bad”, a number

of incorrect behavioral decisions and subsequent disappointments may follow.
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z odpowiednim dystansem. Da si¢ wiec tatwiej przekonaé. Efekt ten jest tym
mocniejszy, im wiecej artykulow odbiorca czyta [DeMarzo, Vayanos, Zwiebel
2003: 1]. Odbiorcy ulegajacy persuasion bias, jak autorzy nazywaja ten efekt,
nie biorg pod uwage, ktére z docierajacych do nich informacji s3 nowe, a ktére
powtdrzone. DeMarzo, Vayanos i Zwiebel wskazuja, ze badania psychologiczne
potwierdzaja zasadnos¢ ich rozwazan®:

[lJiczne badania dowodza, ze proste powtarzanie twierdzen zwieksza przekonanie pod-
miotu o prawdziwosci tych twierdzen. Interpretacja, ktorg dostarczaja owe badania, wyja-
$nia, ze powtarzanie czyni twierdzenia lepiej znanymi, a znajomo$¢ stuzy jako wskazéwka
prawdziwosci* [2003: 2].

Powtarzalno$¢ zmodyfikowanych standardéw semantycznych i zwigzanych
z nimi ocen jest w ,Wiadomosciach” TVP bardzo duza (zazwyczaj powtarzaja sie
wigcej niz raz w danym newsie, a informacje o podobnym wydzwieku pojawiaja
sie w kilku kolejnych wydaniach programu). Taka forma redundancji w serwi-
sach informacyjnych zmniejsza aktywno$¢ odbiorcéw [Kula 2010: 76; por. tez:
Kula 2017; Francuz 2003]. Jesli przyjmie sie, ze skutkiem tego zjawiska moze by¢
ostabienie motywacji widzoéw do przetwarzania komunikatéw torem centralnym,
nalezy uzna¢, ze s3 oni bezbronni wobec takiej proby wptywu.

Bibliografia

Arystoteles (2004), Retoryka. Retoryka dla Aleksandra, thum. H. Podbielski, Warszawa.

Austin John (1993), Mdwienie i poznawanie: rozprawy i wyktady filozoficzne, Warszawa.

Awdiejew Aleksy (1987), Pragmatyczne podstawy interpretacji wypowiedzer, Krakow.

Awdiejew Aleksy (2004), Gramatyka interakcji werbalnej, Krakow.

Awdiejew Aleksy, red. (1999), Gramatyka komunikacyjna, Warszawa-Krakow.

Awdiejew Aleksy, Habrajska Grazyna (2004), Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, t. 1, Lask.

Awdiejew Aleksy, Habrajska Grazyna (2006), Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, t. 2, Lask.

Awdiejew Aleksy, Habrajska Grazyna (2010), Komponowanie sensu w procesie odbioru komuni-
katéw, £L.6dz.

Ballesteros-Lintao Rachelle (2018), Investigating the evaluative language in Philippine and Chinese
news reports on the South China Sea disputes, ,,Advances in Language and Literary Studies’,
vol. 9, nr 6, 66-77.

Barski Piotr (2018), Telemarketing — perswazja a manipulacja, ,,Res Rhetorica’, nr 5 (1), s. 64-80.

Batko-Tokarz Barbara (2008), Perswazja w dyskursie sejmowym, Krakéw.

Batorowska Hanna, Klepka Rafal, Wasiuta Olga (2019), Media jako instrument wplywu informacyj-
nego i manipulacji spoteczeristwem, Krakow.

% Wlasne, bardziej rozbudowane badania w tym zakresie przeprowadzit tez Piotr Francuz [por. 2002] w od-
niesieniu do przekazu informacyjnego w telewizji. Bierze w nich pod uwage miedzy innymi kwestie wzajemnego
wplywu wizualnych i werbalnych elementéw komunikatu telewizyjnego. Francuz zwraca tez uwage na emocjo-
nalnos¢ przekazu jako czynnika modyfikujacego zdolnos¢ widza do rozumienia i zapamietywania informacji.
2 Several studies document that the simple repetition of statements increases the subjects’ belief in the statements
validity. The interpretation given by these studies is that repetition makes the statements more familiar, and fami-
liarity serves as a cue to validity.

>

STANDARDY SEMANTYCZNE JAKO NARZEDZIE WPLYWU... 39



Bralczyk Jerzy (1996), Manipulacja jezykowa, w: Dziennikarstwo i Swiat mediow, red. Z. Bauer,
E. Chudzinski, Krakéw, s. 244-250.

Bralczyk Jerzy (2007), O jezyku propagandy i polityki, Warszawa.

Brud Stawomira (2005), Topika wstepu i zakoriczenia mowy — perswazja czy manipulacja?, ,,Mean-
der”, vol. 60, fasc. 4, s. 460-467.

Bruthiaux Paul (2000), In a nutshell: persuasion in the spatially constrained language of advertising,
»Language & Communication’, vol. 20, nr 4, s. 297-310.

Burska-Ratajczyk Beata (2013), Realizacja funkcji perswazyjnej w tekstach gwarowych, L6dz.

Cantarero Katarzyna (2014), Klamstwo a manipulacja, w: Przestrzenie manipulacji spolecznej,
red. D. Dolinski, M. Gamian-Wilk, Warszawa, s. 60-81.

Cap Piotr (2003), Analytic determinism of the study of persuasive discourse: inductive and deductive
processes, 1L6dz.

Chaiken Shelly, Giner-Sorolla Roger, Chen Serena (1996), Beyond accuracy: defense and impres-
sion motives in heuristic and systematic information processing, w: The psychology of action:
Linking cognition and motivation to behavior, red. P. M. Gollwitzer, J. A. Bargh, Nowy Jork-
Londyn, s. 553-578.

Crano William D., Prislin Radmila (2006), Attitudes and persuasion, , Annual Review of Psycho-
logy”, nr 57, s. 345-374.

DeMarzo Peter M., Vayanos Dimitri, Zwiebel Jeffrey (2003), Persuasion bias, social influence
and uni-dimensional opinions, LSE Research Online, http://eprints.Ise.ac.uk/454/ [dostep:
5.06.2020].

Dudziak Arkadiusz (2014), O funkcjonalnym dyskursie lingwistycznym na temat perswazji i mani-
pulacji, w: Zeszyty Naukowe Ostroleckiego Towarzystwa Naukowego, XXVIII, red. J. Golota,
Ostroteka, s. 169-183.

Falk Emily, Scholz Christin (2018), Persuasion, influence, and value: perspectives from communica-
tion and social neuroscience, ,Annual Review of Psychology”, nr 69, s. 18.1-18.28.

Francuz Piotr (2002), Rozumienie przekazu telewizyjnego: psychologiczne badania telewizyjnych
programéw informacyjnych, Lublin.

Francuz Piotr (2003), Wplyw redundancji audio/wideo na przetwarzanie przekazu telewizyjnego,
w: Spoteczetistwo wirtualne. Spoleczeristwo informacyjne, red. R. Szwed, Lublin.

Friestad Marian, Wright Peter (1994), The persuasion knowledge model: how people cope with persu-
asion attempts, ,Journal of Consumer Research’, nr 21, s. 1-31.

Giles Howard, Sassoon Caroline (1983), The effect of speaker’s accent, social class background
and message style on British listeners’ social judgements, ,,Language & Communication’, vol.
3,nr 3,s.305-313.

Golka Marian (2008), Bariery w komunikowaniu i spoleczeristwo (dez)informacyjne, Warszawa.

Gondek Joanna Maria (2013), Ethos jako forma perswazji retorycznej w ujeciu Arystotelesa, ,,Bicnuk
XapkiBcpKoro HarioHanbHoro yHiBepcuteTy imMeHi B. H. Kapasina. Cepis: Teopisa kynberypn
i dinocodisn naykn’, Bumyck 49-1, s. 114-120.

Greenwald Anthony G. (1968), Cognitive learning, cognitive response to persuasion and attitude
change, w: Psychological foundations of attitudes, red. A. G. Greenwald, T. C. Brock, T.
M. Ostrom, New York, s. 147-169.

Grochowski Robert (2015), Semiotyczna manipulacja w przekazach medialnych, ,Naukowy Prze-
glad Dziennikarski’, nr 2, s. 34-47.

Grodzinski Eugeniusz (1983), Jezyk jako narzedzie manipulacji, ,Poradnik Jezykowy’, z. 7,
s. 397-401.

Grzegorczykowa Renata (1985), Nowomowa a problem funkcji wypowiedzi, ,,Poradnik Jezykowy”,
nr 6, s. 378-381.

40 RAFAL SIEKIERA



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 19-42

Grzegorczykowa Renata (1991), Problem funkcji jezyka i tekstu w swietle teorii aktow mowy, w: Jezyk
a Kultura, t. 4: Funkcje jezyka i wypowiedzi, red. ]. Bartminski i R. Grzegorczykowa, Wroclaw,
s. 11-28.

Habrajska Grazyna (2005), Naklanianie, perswazja, manipulacja jezykowa, ,Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Litteraria Polonica’, nr 7, s. 92-126.

Habrajska Grazyna, 2004, Komunikacyjna analiza i interpretacja tekstu, Lodz.

Habrajska Grazyna, red. (2011), Komunikatywizm w Polsce — wybrane zagadnienia z teorii i prak-
tyki, Lodz.

Kaminska-Szmaj Irena (2004), Propaganda, perswazja, manipulacja: préba uporzgdkowania pojeé,
w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 13-27.

Karwat Mirostaw (1998), Sztuka manipulacji politycznej, Torun.

Kita Malgorzata (2004), Czy mozna nie manipulowac? O audiowizualnej retoryce w dyskursie poli-
tycznym, w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 199-210.

Kochan Marek (2019), Retoryka przemocy: naklanianie i legitymizacja, ,Studia Slavica’, nr 1,
s. 53-74.

Koniak Pawel, Cwalina Wojciech (2008), Zmiana wrazenia o nadawcy a ksztattowanie postawy
wobec obiektu perswazji, ,Studia Psychologiczne’, t. 3, s. 43-56.

Korolko Mirostaw (1990), Sztuka retoryki. Przewodnik encyklopedyczny, Warszawa.

Korycinska-Skoéra Katarzyna (2015), Wplyw potocznosci na perswazje wypowiedzi Andrzeja Leppera,
w: Jezyk a Kultura, t. 24: Perswazja przez styl i stylizacje, red. A. Dabrowska, Wroctaw,
s. 69-78.

Kowalikowa Jadwiga (2019), Wyktadniki przymusu w wypowiedziach jezykowych w aspekcie komu-
nikacyjnym, etycznym i edukacyjnym, ,Studia Slavica’, nr 1, s. 41-52.

Kozlowska Anna (2016), Reklama. Pomigdzy informacjg a manipulacjg, w: Wybrane problemy
wspétczesnego swiata w refleksji socjologicznej, red. E. Firlit, ]. Gladys-Jakobik, Warszawa,
s. 175-194.

Krafft P. M., Donovan Joan (2020), Disinformation by design: the use of evidence collages and platform
filtering in a media manipulation campaign, ,Political Communication’, 37:2, s. 194-214,
wersja online: https://people.csail. mit.edu/pkraftt/papers/krafft-donovan-2020-disinforma-
tion-by-design-PREPRINT-VERSION.pdf, [dostep: 16.06.2020].

Krzyzanowski Piotr (2004), Manipulacja w jezyku: manipulacja w tekscie, w: Manipulacja w jezyku,
red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 277-282.

Kula Agnieszka (2010), Redundancja w mediach. Rozwazania wstepne, ,Poznanskie Studia Poloni-
styczne: Seria Jezykoznawcza’, t. 17, s. 69-79.

Kula Agnieszka (2017), Redundancja w mediach. Studium pragmalingwistyczne, Poznan.

Lange Michal (2015), Perswazja czy manipulacja? Na przyktadzie wybranych wypowiedzi sejmowych,
»Prace Jezykoznawcze UWM, nr 1, s. 57-68.

Laskowska Elzbieta (2004), Dyskurs parlamentarny w ujeciu komunikacyjnym, Bydgoszcz.

Laskowska Elzbieta (2019), Agresja, manipulacja, przemoc w dziataniu komunikacyjnym, ,,Studia
Slavica’, nr 1, s. 33-40.

Lihua Liu (2012), Discourse and manipulation: Stories about China in the New York Times, ,,Language
& Communication’, vol. 32, nr 3, s. 249-256.

Lukowski Piotr (2017), Manipulacja. Analiza terminologiczna, ,,Studia z Teorii Wychowania’, nr 4,
s. 195-222.

Mackiewicz Jolanta (2017), Multimodalnos¢ a perswazja (na przykladzie tygodnikéw opinii),
w: Jezyk — obraz — dyskurs, red. M. Cieszkowski, A. Kapuscinska, J. Szczepaniak, Bydgoszcz,
s. 17-25.

Martin Gregory J., Yurukoglu Ali (2017), Bias in cable news: persuasion and polarization, , American
Economic Review”, nr 9, s. 2565-2599.

STANDARDY SEMANTYCZNE JAKO NARZEDZIE WPLYWU... 41



Michalewski Kazimierz (2004), Telewizyjna manipulacja zespolona, w: Manipulacja w jezyku,
red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 187-197.

Mikusinska Aldona (2008), Socjologia. Przewodnik encyklopedyczny, Warszawa.

Osika Grazyna (2005), Ogélna charakterystyka procesu perswazji, ,Zeszyty Naukowe Politechniki
Slaskiej. Seria: Zarzadzanie”, nr kol. 1402, s. 1-16.

Ostapenko Julia (2015), Manipulacja w dyskursie politycznym, w: Dyskurs autopromocyjny i jego
wspotczesne odstony, red. I. Loewe, E. Tyc, A. Kalisz, t. 1, Katowice, s. 29-38.

Palczewski Marek (2008), Manipulacja w wywiadzie telewizyjnym, w: Media Studies. Refleksja nad
stanem obecnym, red. K. Stepnik, M. Rajewski, Lublin, s. 151-163.

Payne Rodger A. (2001), Persuasion, frames and norm construction, ,European Journal of Interna-
tional Relations”, nr 1, s. 37-61.

Pellegrini A. D., Galda Lee, Rubin Donald (1984), Persuasion as a social-cognitive activity: The effects
of age and channel of communication on children’s production of persuasive messages, ,Langu-
age & Communication’, vol. 4, nr 4, s. 285-293.

Petty Richard E., Cacioppo John T. (1986), The elaboration likelihood model of persuasion, ,, Advances
in Experimental Social Psychology”, nr 19, s. 124-205.

Petty Richard E., Cacioppo John T., Goldman Rachel (1981), Personal involvement as a determi-
nant of argument-based persuasion, ,Journal of Personality and Social Psychology”, nr 5,
s. 847-855.

Piekot Tomasz (2016), Mediacje semiotyczne. Stowo i obraz na ustugach ideologii, Warszawa.

Pisarek Walery (2003), Perswazja — jak jg widzqg, jak jg piszq, w: Jezyk perswazji publicznej,
red. K. Mosioltek-Klosiniska, T. Zgétka, Poznan, s. 9-17.

Prakken Henry (2006), Formal systems for persuasion dialogue, ,The Knowledge Engineering
Review”, vol. 00:0, s. 1-26.

Puzynina Jadwiga (1997), Stowo — wartos¢ — kultura, Lublin.

Searle John R. (1987), Czynnosci mowy. Rozwazania z filozofii jezyka, Warszawa.

Sliwka Roman (2016), Perswazyjny aspekt morfologii w polskiej i czeskiej reklamie, Poznan.

Stalmaszczyk Piotr (2014), Zrédla pragmatyki formalnej i formalnych badat nad kontekstem,
w: Pragmatyka, retoryka, argumentacja. Obrazy jezyka i dyskursu w naukach humanistycz-
nych, red. P. Stalmaszczyk, P. Cap, Krakow, s. 61-82.

Tokarski Ryszard (2004), Manipulacja to zniewalanie: a coz poczgé z ,,urodzonymi w niewoli?,
w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 61-70.

Tokarz Marek (2003), Argumentacja i perswazja, ,,Filozofia nauki’, nr 1, s. 7-41.

Tversky Amos, Kahneman Daniel (1973), Availability: a heuristic for judging frequency and probabi-
lity, ,,Cognitive Psychology”, nr 2, s. 207-232.

Urban Maria, Zdanowicz Agnieszka (2012), Manipulacja polityczna w mediach — mit czy rzeczywi-
stos¢, ,,Studia Politologiczne”, nr 25, s. 94-107.

van Dijk Teun A. (2008), Discourse and power, Basingstoke.

Warchala Jacek (2016), O pewnych warunkach perswazji, ,, Artes Humanae”, z. 1, s. 69-86.

Warchala Jacek (2019), Formy perswazji, Katowice.

Wasiluk Joanna (2017), Intertekstualnos¢ jako jeden ze sposobow jezykowego oddziatywania
w dyskursie medialnym (na przykladzie wiadomosci prasowych), w: Jezyk — obraz — dyskurs,
red. M. Cieszkowski, A. Kapus$cinska, J. Szczepaniak, Bydgoszcz, s. 61-68.

Wieczorek Urszula (1999), Wartosciowanie, perswazja, jezyk, Krakow.

Wood Wendy (2000), Attitude change: persuasion and social influence, ,Annual Review of Psycho-
logy”, nr 51, s. 539-570.

Zaleska Zuzanna (2008), Perswazja w jezyku polityki, ,Dialogi Polityczne”, nr 9, s. 255-266.

Zdunkiewicz-Jedynak Dorota (1996), Jezykowe srodki perswazji w kazaniu, Krakow.

42 RAFAL SIEKIERA



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 43-58

Agnieszka Barczyk-Sitkowska

Uniwersytet £odzki
ORCID: 0000-0002-1149-2317

WYBRANE SPOSOBY MANIPULOWANIA ZAWARTOSCIA
PRZEKAZOW AUDIOWIZUALNYCH ZA POMOCA
MONTAZU NA PRZYKLADZIE TELEWIZYINEGO NEWSA.
STUDIUM PRZYPADKU

Montaz nie pokazuje rzeczywistosci, lecz prawde lub ktamstwo...
Béla Balazs
[cyt. za: Hendrykowski 2005: 235]

Streszczenie: Przekaz taczacy obraz i dzwigk stwarza ogromne mozliwo$ci manipulacji, co wynika
m.in. z montazu. Aby zaprezentowaé wybrane sposoby wplywu na odbiér przekazu przez widza za
pomoca montazu, na potrzeby artykulu przygotowano fikcyjna liste ujeé, ktéra postuzyta do stwo-
rzenia kilku wariantéw newsa na ten sam temat. W konsekwencji mozliwe stato si¢ omdwienie roli
montazu w selekeji informacji, budowaniu dramaturgii i skojarzen oraz relacji miedzy obrazem
i dzwiekiem.

Stowa kluczowe: manipulacja, montaz, news.

Selected methods of manipulation in the content of audiovisual
messages using film editing on the example of TV news. Case study

Summary: The message composed of image and sound creates great capabilities for manipulation,
which is among others a consequence of film editing. To present selected methods of influence on
the viewer’s perception of the message by film editing, a fictitious list of shots was prepared for
the purposes of this article, which was used to create several variants of news on the same subject.
As a result, it became possible to discuss importance of film editing for informative selection,
dramaturgy, associations and the relationship between image and sound.

Keywords: manipulation, film editing, news.
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1. Wprowadzenie

Manipulacja to jedna z form wywierania wplywu na odbiorce, ktora cze-
sto w literaturze przedmiotu definiowana jest w odniesieniu do perswazji
[zob. Grzegorczykowa 1991: 23-24; Kudra, Kudra 2004: 93-95, 98; Lewinski
2001: 284-285; Warchala 2016: 71-73, 76-77]. W ten sposdb pisze o niej row-
niez Grazyna Habrajska: ,,Manipulacja rézni si¢ naszym zdaniem od perswazji
tym, ze nie wymaga (cho¢ i nie wyklucza) stosowania argumentacji, a co za tym
idzie, odbiorca nie jest na 0go6! przygotowywany do przyjmowania tez nadawcy”
[2005: 120]. W swoim tekscie badaczka wskazuje na ukryty wymiar tej formy
wplywu', co faczy sie najczesciej z zyskiem nadawcy, ktory ,,nie tylko nie uswia-
damia odbiorcy swojego pragmatycznego celu, ale probuje go maskowa¢, albo
wskazywa¢ na inny cel od faktycznie zamierzonego” [tamze]. W konsekwen-
¢ji — jak zauwaza Irena Kaminska-Szmaj:

to obserwator — osoba z zewnatrz analizujaca cale wydarzenie komunikacyjne — na pod-
stawie wlasnej wiedzy stwierdza, ze dzialania nadawcy to manipulacja, poniewaz uwaza,
ze odbiorca jest jedynie narzedziem do osiaggnigcia przez nadawce zamierzonych korzysci,
ukrywanych przed odbiorcg dlatego, Ze sg one niezgodne z jego interesem, z jego dazenia-
mi i odczuciami [2004: 25].

Zapewne te potencjalne korzysci sprawiaja, ze przejawy manipulacji mozna
zaobserwowa¢ w $rodkach masowego przekazu. Rozmaite techniki i strategie
pozwalaja nadawcom osiggac swoje cele nie tylko za pomoca stéw. Doskonalym
obszarem do stosowania manipulacji stala si¢ sfera wizualna. Wspolcze$nie nikt
juz chyba nie uwierzy w to, Ze obraz nie kltamie®. Rozmaite zabiegi z poziomu
rejestracji obrazow oraz ich obrébki umozliwiaja twércom tworzenie nowych
znaczen i budowanie alternatywnych wersji wydarzen. Na przyklad dzieki
odpowiedniemu kadrowaniu mozna niepozadane z punktu widzenia nadawcy
obiekty umiesci¢ poza ramami fotografii i przez to wplywa¢ na jej interpre-
tacje przez odbiorce. Wybdr perspektywy z kolei umozliwia wyolbrzymienie
postaci (ustawienie kamery od dolu) lub jej pomniejszenie (kamera rejestru-
jaca obraz z gory) [zob. Plazewski 1961: 69-70], a stosujac obiektywy zmienia-
jace relacje miedzy obiektem i ttem, mozna manipulowa¢ odlegtoscia miedzy

! Jadwiga Puzynina zwraca uwagg, ze manipulacja najczgéciej ma charakter niejawny, ale nie jest to wymaog nie-

zbedny: ,,Mozemy np. spotkac si¢ z sytuacja, w ktorej manipulant cynicznie ujawnia manipulowanemu pijakowi
swoje, cho¢by najgorsze moralnie cele, zdajac sobie sprawe, ze i tak cztowiek ten — ofiara nalogu, o ktérym wie
manipulant — nie znajdzie w sobie do$¢ sily, by oprze¢ si¢ pokusie uzyskania za cene przestgpstwa upragnione-
go alkoholu” [1992: 210-211]. Podobne stanowisko zajmuje Mirostaw Karwat, ktéry krytycznie odnosi si¢ do
»stereotypowych wyrdznikéw manipulacji” [2014: 32-59].

2 Nie jest to zreszta nowe odkrycie. Jak pisze Susan Sontag, juz ,w potowie lat czterdziestych dziewietnastego
wieku pewien niemiecki fotograf wymyslit sposéb retuszowania negatywu. Dwie wersje tego samego portre-
tu — jedna retuszowana, druga nie — jakie przedstawil na Exposition Universelle w Paryzu w 1855 r. (druga
tego rodzaju wystawa w historii, pierwsza pokazujaca fotografie), zdumiaty ttumy. Wiadomos$¢ o tym, ze aparat
fotograficzny moze ktamac¢, uczynita zwyczaj chodzenia do fotografa bardziej popularnym” [2009: 95].
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pierwszym i drugim planem, na przykiad po to, zeby ukaza¢ jakas postac blizej
innego elementu, niz to bylo w rzeczywistodci. Jeszcze wigksze mozliwosci
daje nadawcom jednoczesne operowanie sfowem i obrazem, czy to statycznym
(np. w prasie®), czy dynamicznym — jak w przypadku przekazéw audiowizual-
nych. Swiadczg o tym m.in. przyktady wykorzystania kinematografii w celach
propagandowych*.

Niniejszy artykul zostal poswigcony wybranym sposobom manipulowania
zawarto$cig audiowizualnych przekazow dziennikarskich, a konkretnie newsow
telewizyjnych, cho¢ nalezy mie¢ na uwadze, Ze podobne zabiegi moga by¢ wyko-
rzystywane takze w innych typach komunikatéw. O manipulacji w przekazach
informacyjnych pisal m.in. Marek Palczewski, ktéry zwracal uwage na relacje
miedzy ta forma wywierania wplywu a selekcja informacji:

selekeja jest czynnoscig niezbedna, dotyczy kazdego serwisu informacyjnego, kazdej strony

z newsami i kazdego wyboru dokonanego przez dziennikarza czy redaktora. Manipulacja

natomiast jest zwigzana z naruszeniem kryteriéw dziennikarskich przyjetych dla selekcjo-

nowania wydarzen, faktéw i ukladania waznosci newséw w serwisach informacyjnych czy
na stronach gazet i w Internecie. Sama selekcja nie jest wigc manipulacja, o ile nie naru-

sza powszechnie akceptowanych w mediach zasad warsztatowych i etycznych, opartych na
dziennikarskiej aksjologii [2015: 86].

Badacze analizujacy serwisy informacyjne wymieniaja m.in. takie sposoby
manipulacji, jak selekcja informacji, ramowanie [zob. Sobczak 2017: 133-158],
warto$ciowanie, parafrazowanie, wykorzystywanie ankiet i sondazy, ustalanie
kolejnosci zdarzen w szpiglu [zob. Rechcinska 2007: 119-137]. Barbara Sobczak
zauwaza, ze ,wiedza newsowa jest nieweryfikowalna, zwtaszcza dla odbiorcy, a to
otwiera niebezpieczne pole do perswazyjnych naduzy¢, a nawet manipulacji”
[2016: 104]. Trudnosci zwigzane z ograniczonymi mozliwo$ciami sprawdzenia
informacji poteguje fakt, ze kazdy przekaz taczacy warstwe wizualng i foniczna
daje twércom mozliwosci manipulowania widzem na réznych poziomach —
obrazu, $ciezki dzwiekowej’, montazu.

Gloéwnym celem artykulu jest wskazanie potencjalnych mozliwosci manipula-
cji zawarto$cia newsa telewizyjnego za pomoca montazu. W tekscie wykorzystane
zostaly pojecia filmoznawcze przydatne do analizowania komunikatéw audiowi-
zualnych. Jednym z takich terminéw jest wlasnie montaz, czyli

3

Relacje miedzy stowem i obrazem w przypadku publikacji prasowych analizuje Tomasz Piekot [zob. 2006:
117-135]. Mozliwos¢ manipulacji zwigzkiem miedzy zdjeciem i podpisem dostrzegaja m.in. Magdalena Garn-
carek [2005: 227-250] oraz Joanna Szylko-Kwas [2017: 137-150].

¢ Pisze na ten temat m.in. Marcin Gizycki, ktéry omawia wybrane przyklady pochodzace z kinematografii
niemieckiej i rosyjskiej [zob. 2007: 219-223].

> Za Alicja Helman i Andrzejem Pitrusem nalezaloby zwrdci¢ uwage na to, iz ,,$ciezka dZwigkowa, w odréznie-
niu od $ciezki obrazowej, nie jest jednolitym pasmem. Sktada sie z trzech lub — wedle innych teoretykéw — nawet
z czterech elementéw: wypowiadanego stowa, muzyki, dzwiekéw naturalnych (szmerdw) i ciszy” [2008: 121].
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czynno$¢ ciecia i sklejania uje¢ filmowych, majgca na celu ich uporzadkowanie pod wzgle-
dem czasoprzestrzennym, dramaturgicznym, a takze znaczeniowym (obecnie montaz
moze zosta¢ przeprowadzony w pamigci komputera, bez mechanicznego ciecia) [Osta-
szewski 2010: 111].

Tworcy przekazow telewizyjnych prébuja wplywaé na odbiér komunikatu
przez widza takze za pomocg innych $rodkoéw, takich jak choc¢by kadrowanie
czy komentarz dziennikarza (pominiety w tym tekscie), jednak — jak zazna-
czytam na poczatku — moim celem jest przede wszystkim wskazanie pewnych
mozliwosci manipulowania przekazem za pomoca montazu. Aby osiggnac
zamierzony cel badawczy, stworzylam fikcyjna sytuacje oraz liste ujeé, ktdre
moglyby zosta¢ wykorzystane do jej zaprezentowania w newsie. Wybdr takiego
rozwigzania, zamiast przeprowadzenia analizy zawartosci wybranych polskich
serwisow informacyjnych, pozwolil wskaza¢ réznorodne sposoby umozliwia-
jace manipulowanie trescig przekazu (a zatem i kierunkiem jego odbioru przez
widza) za pomocg montazu.

2. Prezentacja materiatu

Wymyslony na potrzeby artykutu material nie ma sensacyjnego charakteru, do-
tyczy pozaru ogrodka dziatkowego. Stanowi on jednak doskonaly temat dla miej-
skiego dziennikarza, ktory za jego pomoca moze sprobowac zrealizowaé swoje
osobiste cele. Przyjmijmy, Ze ten pracownik telewizji mieszka w poblizu ogréd-
kow dziatkowych i nie uwaza ich za pozyteczne dla mieszkancéw miasta. Wrecz
przeciwnie — przeszkadzaja mu organizowane w nich letnie grille i wakacyjne
imprezy, a zwlaszcza towarzyszacy im halas. Pozar w jednym z ogrodkow staje sie
wigc dla niego doskonalg okazja do pokazania widzom dzialkowiczéw w nega-
tywnym $wietle.

Zatozmy, ze w czasie zdje¢ dziennikarz wraz z operatorem odwiedza kilka
ogrodkow dzialkowych, prébuje tez porozmawiac z ich uzytkownikami. Dla szer-
szego ogladu sytuacji zarejestrowane zostajg rowniez krétkie rozmowy z komen-
dantem strazy pozarnej oraz przedstawicielem urzedu miejskiego. Pelny wykaz
ujeé, ktére wykorzystane zostang na etapie montazu, zaprezentowano w formie
tabeli (zob. Tab. 1). Wybor takiego rozwigzania pozwolit pokazaé zaréwno
warstwe obrazows, jak i towarzyszaca jej $ciezke dzwigkowa.
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3. Eliminacja niepozadanych informacji

Do gtéwnych zadan montazu zalicza si¢: zadania techniczne, dramaturgiczne
i skojarzeniowe [zob. Plazewski 1961: 173]. Stanowigce istote¢ montazu technicz-
ne porzagdkowanie materialu oraz budowanie pewnej ciaglosci — czy to czasowej,
czy przestrzennej — moze sie laczy¢ z podstawowym sposobem manipulowania,
jakim jest usuwanie réznych elementéw, niewygodnych z perspektywy realizacji
celu nadawcy®. W przypadku montazu selekcja moze wystapic¢ zaréwno na etapie
wstepnym, kiedy podczas pierwszego przegladu odrzucone zostaja w catosci uje-
cia zbedne, jak i juz podczas porzadkowania, cigcia i sklejania uje¢ wybranych,
kiedy to usuwa si¢ z nich niewygodne fragmenty.

Przyjmujac, ze podstawowym celem dziennikarza bedzie przedstawienie dzial-
kowiczéw, zwlaszcza mlodych, w negatywnym s$wietle, nalezatoby przede wszyst-
kim odrzuci¢ ujecia, ktore sg sprzeczne z takim obrazem. Najbardziej niepasujaca
do tej wizji jest wypowiedz jednego z dzialkowiczow, wskazujaca na uzyteczno$é
ogrodkéw dziatkowych (ujecie nr 8), a zatem mozna z niej zrezygnowaé w calosci
juz na poczatku. W wiekszosci zarejestrowanych uje¢ konieczne zas bedzie usunie-
cie pewnych tresci, ktére moglyby zniweczy¢ zamyst autora. Takie manipulacje
moglyby sie pojawi¢ w setkach komendanta strazy pozarnej (ujecie nr 9) oraz przed-
stawiciela urzedu miasta (ujecie nr 10). W pierwszej ze wskazanych wypowiedzi
niewygodny wydaje si¢ zwlaszcza fragment dotyczacy niewielkiego ryzyka pozaru
w ogrodku dziatkowym. Rozwazy¢ mozna tez koniecznos¢ wlaczenia do materiatu
stow otwierajacych wypowiedz komendanta, w ktorych opisane zostaje, na jakim
etapie znajduje si¢ obecnie sprawa pozaru. W konsekwencji na potrzeby newsa glos
bohatera mozna zredukowa¢ do nastepujacej kwestii: ,,Co roku w sezonie letnim
dochodzi do serii pozaréw. To prawda, ze niektérych mozna unikng¢, poniewaz
wynikajg gléwnie z ludzkiej bezmysInosci lub zwyklej nieuwagi”. Selekcji z perspek-
tywy celu nadawcy wymaga takzie wypowiedz przedstawiciela urzedu miasta.
Usuniecie koncowego fragmentu, w ktérym wyjasniona zostaje istota problemoéw
z dziatkowiczami, i umieszczenie jedynie poczatku ujecia w materiale, moze spra-
wi¢, ze zmieni sie sens stow urzednika i tym samym to zachowanie prezentowanych
w newsie oséb (a nie — zgodnie ze stowami bohatera — caloroczne mieszkanie
w ogrodku dziatkowym) przypuszczalnie zostanie uznane za sprzeczne z prawem.
Warto zauwazy¢, ze w omawianym przypadku selekcja materialu nastawiona jest na
wypaczenie sensu wypowiedzi bohatera przez zmiang kontekstu.

Material po wyeliminowaniu ,niepozadanych” informacji moze si¢ sktada¢
z nastepujacych ujec:

® Na manipulatorski charakter wybidrczego podejécia do informacji podczas projektowania komunikatu

zwraca uwage m.in. Malgorzata Kita, ktéra pisze: ,,[z] manipulacja bedziemy mie¢ do czynienia wéwczas, gdy
nadawca dokonuje selekcji tego, co chce powiedzie¢ konkretnemu interlokutorowi lub odbiorcy modelowemu”
[2004: 202].
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Tabela 2. Ujecia wykorzystane w pierwszym wariancie newsa’

Warstwa obrazowa

Warstwa dzwiekowa

Ogrodek dziatkowy — ujecie domku, nie wi-
da¢ zadnych mieszkancéw, jest pusto i cicho
(plan ogdlny).

Cisza przerywana $piewem ptakow.

Mieszkaniec miasta (pdtzblizenie).

Wypowiedz bohatera: ,,Ja tam nic nie mam do
ogrodkow dziatkowych, ale denerwuje mnie
to, ze coraz czeéciej uzytkuja je ludzie miodzi,
dla ktdrych to przede wszystkim miejsce roz-
rywki i zabawy. Niektdrzy z nich, nie méwie,
ze wszyscy, ale jest taka grupa, to rozrabiaki
straszne. Urzadzajg sobie imprezy, halasuja
wieczorami, a przy tym nie uwazaja i potem
sie ludzie dziwig, ze moze doj$¢ do tragedii”.

Ogrodek dzialkowy — ujecie plongcego
domku (plan ogélny).

Naturalne dzwieki dopelniajgce warstwe ob-
razowy; krzyki ludzi oraz odgtosy zblizajace-
go sie na sygnale wozu strazackiego.

Komendant strazy pozarnej (pdlzblizenie).

WypowiedZ bohatera: ,Co roku w sezonie
letnim dochodzi do serii pozaréw. To praw-
da, ze niektérych mozna unikng¢, poniewaz
wynikaja gtéwnie z ludzkiej bezmyslnosci lub
zwyklej nieuwagi’”.

Grupa mlodych ludzi rozpalajacych ognisko
w ogrodku dziatkowym (plan ogélny).

Gwar, radosne rozmowy bohateréw; w oddali
stycha¢ takze stukot szklanych butelek.

Przedstawiciel urzedu miasta (pé6lzblizenie).

Wypowiedz bohatera: ,Jak wiemy, celem
ogrodkow dziatkowych jest przede wszystkim
umozliwienie ich uzytkownikom niewielkich
upraw oraz rekreacji w przyjemnych warun-
kach. Niestety, nie wszyscy korzystaja z tych
ogrodkéw zgodnie z prawem”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Sielankowy obraz ogrédka dzialkowego (ujecie nr 2) zderzony zostaje z wypo-
wiedzig mieszkanca miasta (ujecie nr 7), w ktdrej pojawia si¢ zapowiedz tragedii.
Bezposrednie doklejenie obrazu pozaru (ujecie nr 3) moze sugerowac, ze jego przy-
czyng byta wlasnie nieuwaga wspomnianych wczesniej dziatkowiczéw. Kolejne
ujecia — wypowiedz komendanta strazy pozarnej na temat ogniowych incyden-
tow, ktérych mozna unikna¢ (ujecie nr 9) oraz prezentacja grupy miodych ludzi
beztrosko rozpalajacych ognisko (ujecie nr 4) — zdaja si¢ potwierdzac te teze.
Przez dodanie odpowiednio pocigtej wypowiedzi przedstawiciela urzedu miasta

7
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(ujecie nr 10) mozna dodatkowo wzmocni¢ negatywny obraz mtodych dziatkowi-
czéw, sugerujac widzowi, ze ich zachowania sg nie tylko niebezpieczne, ale takze
sprzeczne z prawem. Jesli sam montaz nie okaze si¢ wystarczajacy, to na pewno
pomoze stand up®, w ktérym dziennikarz dobitnie i zgodnie ze swoim zamyslem
podsumuje cala sytuacje, ale charakterystyka technik, za pomoca ktérych moze to
zrobi¢, to juz inne zagadnienie, wykraczajace poza ramy tego tekstu.

4. Budowanie dramaturgii

W literaturze filmoznawczej wskazuje sie na kilka typéw montazu dramaturgicz-
nego: linearny, réownolegty, synchroniczny i retrospektywny [zob. Ptazewski 1961:
189-194]. Za ich pomoca te sama histori¢ mozna opowiedzie¢ na rézne sposo-
by, stosujac np. retrospekcje (montaz retrospektywny) lub pokazujac odbiorcy,
co w tym samym czasie dzieje si¢ w innym fragmencie $wiata przedstawione-
go (montaz synchroniczny). Warto zauwazy¢, ze konkretna kolejnos¢ uje¢ moze
budowac¢ nie tylko porzadek czasowy, ale takze wskazywac na relacje pomiedzy
poszczegdlnymi wydarzeniami.

Przyjmijmy, ze wymyslonemu na potrzeby artykulu dziennikarzowi zalezy
na przekonaniu widzéw, ze mlodzi dzialkowicze to imprezowicze, chuligani
i rozrabiaki. Wyobrazenie to moze zosta¢ uzupelnione o jeszcze jeden szcze-
got — zasugerowanie, ze grupa ta wywolata pozar. Mniej istotne staje si¢ juz, czy
bedzie to dziatanie celowe (podpalenie), czy przypadkowe (skutek bezmyslnosci
lub nieuwagi). Dziennikarz nie ma przeciez zadnych dowodéw ani tym bardziej
nagran, ktére wskazywalyby na taka wersje historii. Ma jednak do dyspozycji
montaz, ktéry umozliwia budowanie relacji migdzy ujeciami.

W wariancie materiatu, w ktérym najistotniejsza role odgrywa budowa drama-
turgii i dazenie do zbudowania relacji wynikowej, mozna wykorzysta¢ siedem
uje¢. Najwazniejsze z perspektywy omawianego tu sposobu wywarcia wptywu na
odbiorce beda cztery pierwsze. To wlasnie za ich sprawg buduje si¢ okreslony bieg
wydarzen:

8 Jest to ,stuprocentowa wypowiedz reportera” [Rutkowska 2013: 151].
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Tabela 3. Ujecia wykorzystane w drugim wariancie newsa’

Warstwa obrazowa

Warstwa dzwiekowa

Ogrodek dziatkowy — ujecie domku, nie wi-
da¢ zadnych mieszkancéw, jest pusto i cicho
(plan ogdlny).

Cisza przerywana $piewem ptakow.

Grupa mlodych ludzi rozpalajacych ognisko
w ogrodku dziatkowym (plan ogélny).

Gwar, radosne rozmowy bohateréw; w oddali
stycha¢ takze stukot szklanych butelek.

Puste puszki po piwie i inne $mieci lezgce
w przydroznym rowie (zblizenie).

Ujecie skomentowane przez reportera: ,,Takie
widoki przestajg by¢ rzadkoscig”

Ogrodek dziatkowy — ujecie plongcego
domku (plan ogdlny).

Naturalne dzwieki dopelniajace warstwe ob-
razowy; krzyki ludzi oraz odglosy zblizajace-
go si¢ na sygnale wozu strazackiego.

Komendant strazy pozarnej (pélzblizenie).

WypowiedZ bohatera: ,Co roku w sezonie
letnim dochodzi do serii pozaréw. To praw-
da, ze niektérych mozna unikngé¢, poniewaz
wynikaja gtéwnie z ludzkiej bezmyslnosci lub
zwyklej nieuwagi”.

Mlodzi dziatkowicze przeganiajg ekipe tele-
wizyjna, uzywajac przy tym niecenzuralnych
stow (ujecie stanowi efekt dziennikarskiej
prowokacji, zarejestrowano jedynie zachowa-
nie dziatkowiczéw).

Krzyki mlodych ludzi, obelgi kierowane
w strone dziennikarza i operatora.

Mieszkaniec miasta (p6lzblizenie).

WypowiedZ bohatera: ,,Ja tam nic nie mam do
ogrodkow dziatkowych, ale denerwuje mnie
to, Ze coraz czesciej uzytkujg je ludzie mlodzi,
dla ktdrych to przede wszystkim miejsce roz-
rywki i zabawy. Niektdrzy z nich, nie moéwie,
ze wszyscy, ale jest taka grupa, to rozrabiaki
straszne. Urzadzaja sobie imprezy, halasuja
wieczorami, a przy tym nie uwazaja i potem
sie ludzie dziwig, Ze moze dojs¢ do tragedii”.

Zr6dto: opracowanie whasne.

Pierwsze dwa ujecia: sielankowa prezentacja ogrodka dziatkowego (ujecie
nr 2) oraz obraz mlodych rozbawionych ludzi rozpalajacych ognisko (ujecie
nr 4), stanowia jedynie wprowadzenie do — zdawac by si¢ moglo — spokojnej
opowiesci. Jej charakter za chwile si¢ nieco zmienia pod wplywem kolejnego
obrazu, w ktérym wida¢ przydrozny réw, peten $mieci i zgniecionych puszek
po piwie (ujecie nr 5). Kulminacje tej czesci historii stanowi prezentacja pozaru
w ogrodku dziatkowym (ujecie nr 3). Warto zwrdci¢ uwage, ze te cztery ujecia,
w rzeczywisto$ci nagrane w réznych miejscach, probuja przekona¢ widza, ze

° W gotowym newsie konieczne byloby jeszcze dodanie stéw dziennikarza.
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odnoszg si¢ do tego samego ogrodka dzialkowego. Oczywiscie dla zachowa-
nia pozoréw obiektywizmu i rzetelno$ci dziennikarskiej dziennikarz musialby
rozbudowac¢ news. Do realizacji jego celu pasuje fragment wypowiedzi komen-
danta strazy pozarnej na temat pozaréw powodowanych przez nieuwage (ujecie
nr 9). Dodanie bezposrednio po nim ujecia, na ktéorym sa mtodzi ludzie prze-
ganiajacy ekipe telewizyjng (ujecie nr 6) — w rzeczywistosci to efekt dzienni-
karskiej prowokacji — sugerowaloby, ze dziatkowicze nie chcg komentowac tej
sytuacji. Zamiast ich stéw pojawilaby sie wypowiedz mieszkanca miasta, wska-
zujaca, ze cze$¢ uzytkownikéw ogrodkow dziatkowych wykorzystuje je niezgod-
nie z ich przeznaczeniem (ujgcie nr 7).

5. Relacje skojarzeniowe

Za pomoca montazu tworzy si¢ nie tylko okreslony porzadek czasowy, ale takze
relacje skojarzeniowe, oparte na przyklad na analogii lub antytezie [zob. Plazew-
ski 1961: 195-201]. Tworzenie nowych znaczen, powstajacych na styku dwoch
zestawionych ze soba uje¢, pokazuje, ze praca montazysty ma niezwykle twor-
czy charakter. Ogromna role montazu i jego kreacyjne mozliwosci odkryto juz
w latach 20. XX w. za sprawg eksperymentu Lwa Kuleszowa. W zblizeniu twa-
rzy aktora, ktdre pojawialo si¢ jako jeden z elementéw trzech dwusktadnikowych
wariantéw montazowych, za kazdym razem dopatrywano si¢ innych emocji. Ta
sama twarz — w zaleznosci od sgsiadujacego ujecia — postrzegana byta jako
twarz czlowieka glodnego (talerz zupy), smutnego (kobieta w trumnie) lub czu-
tego (usmiechniete dziecko) [zob. Hendrykowski 1994: 78]. Odkrycie to pokaza-
fo, jak silna jest relacja pomiedzy nast¢epujacymi po sobie obrazami, nawet jesli
w rzeczywisto$ci nie majg ze sobg nic wspdlnego.

W przypadku omawianego przykltadu mozna podja¢ probe wykorzystania
skojarzen w charakterystyce bohateréw materiatu, czyli mtodych dziatkowiczéw.
Taka wersja wykreowanego na potrzeby artykulu newsa opierataby si¢ na wyko-
rzystaniu analogii, ktéra pozwolitaby ukaza¢ ,zezwierzecenie” portretowanych
0sob, ich brak kultury i nastawienie na zabawe. Aby zrealizowa¢ to zamierzenie,
ekipa telewizyjna udataby sie do ZOO i sfilmowata zwierzeta w klatkach. Najbar-
dziej zgodne z intencja dziennikarza wydaje si¢ zachowanie malp podczas zabawy
(ujecie nr 11). Analogia pomigdzy obiema grupami obecna jest bowiem zaréwno
na poziomie wizualnym (chaotyczne ruchy, przypadkowe podskakiwanie, wyma-
chiwanie koniczynami), jak i audialnym (niezwerbalizowane odgtosy). W wymy-
slonym materiale relacja ta moze dodatkowo zosta¢ podkreslona przez komentarz
reportera z offu.

Taki material moglby sie sktada¢ z nastepujacych ujec:
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Tabela 4. Ujecia wykorzystane w trzecim wariancie newsa'’

Warstwa obrazowa

Warstwa dzwiekowa

Ogrodek dziatkowy — ujecie domku, nie wi-
da¢ zadnych mieszkancéw, jest pusto i cicho
(plan ogdlny).

Cisza przerywana $piewem ptakow.

Grupa mlodych ludzi rozpalajacych ognisko
w ogrodku dziatkowym (plan ogélny).

Gwar, radosne rozmowy bohateréw; w oddali
stycha¢ takze stukot szklanych butelek.

Puste puszki po piwie i inne $mieci lezgce
w przydroznym rowie (zblizenie).

Ujecie skomentowane przez reportera: ,,Takie
widoki przestajg by¢ rzadkoscig”

Ogrodek dziatkowy — ujecie plongcego
domku (plan ogdlny).

Naturalne dzwieki dopelniajace warstwe ob-
razowy; krzyki ludzi oraz odglosy zblizajace-
go si¢ na sygnale wozu strazackiego.

Komendant strazy pozarnej (pélzblizenie).

Wypowiedz bohatera: ,Co roku w sezonie

letnim dochodzi do serii pozaréw. To praw-
da, ze niektérych mozna unikngé¢, poniewaz
wynikaja gtéwnie z ludzkiej bezmyslnosci lub
zwyklej nieuwagi”.

Odgtosy wydawane przez zwierzeta.

Ujecie zarejestrowane w ZOO — malpy
w klatce podczas zabawy (plan ogdlny).
Mlodzi dziatkowicze przeganiaja ekipe tele-
wizyjna, uzywajac przy tym niecenzuralnych
stow (ujecie stanowi efekt dziennikarskiej
prowokacji, zarejestrowano jedynie zachowa-
nie dziatkowiczow).

Krzyki mlodych ludzi, obelgi kierowane
w strone dziennikarza i operatora.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wersja materiatu, w ktdrej najwigkszy nacisk potozony zostalby na wydoby-
cie analogii miedzy mlodymi dziatkowiczami i matpami, w duzej mierze stanowi
powtorzenie drugiego wariantu montazowego. News rozpoczynalby sie sielan-
kowym obrazem ogrédka dzialkowego (ujecie nr 2). Nastepnie pojawitaby sie
sekwencja ujeé: rozpalanie ogniska (ujecie nr 4), $mieci i puszki po piwie (ujecie
nr 5), pozar w ogrédku (ujecie nr 3). Bezposrednio po tych obrazach — podobnie
jak w poprzedniej wersji newsa — wystapilby fragment wypowiedzi komendanta
strazy pozarnej o nieuwadze, ktéra moze doprowadzi¢ do tragedii (ujecie nr 9).
Tym razem jednak zanim dodany zostalby ,, komentarz” mlodych dziatkowiczéw,
ktorzy nie chca rozmawiac z ekipa telewizyjna (ujecie nr 6), pojawiloby sie ujecie
nagrane w ZOO (ujecie nr 11). Wydaje si¢ tez, ze po zarysowaniu tej analogii nie
jest konieczne dodawanie wypowiedzi mieszkanca miasta (ujgcie nr 7). Wystarczy
podsumowujacy catos¢ stand up.

' W gotowym newsie konieczne byloby jeszcze dodanie stéw dziennikarza.
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6. Miedzy obrazem i $ciezkg dzwiekowg

Ostatni z omawianych sposobéw manipulowania przekazem audiowizualnym za
pomoca montazu — ktdry z uwagi na zlozono$¢ problematyki zostanie jedynie za-
sygnalizowany — faczy sie z wielokodowoscig komunikatu telewizyjnego, na ktory
skladaja sie warstwa obrazowa i ciezka dzwickowa. Zabiegi majace na celu wplyw
na widza mogg si¢ pojawi¢ przy niesynchronicznych potaczeniach obrazu z wypo-
wiedzig bohatera newsa czy dziennikarza. Czasem polaczenia takie mogg nawet
przyja¢ posta¢ kontrapunktu wizualno-dzwigkowego [zob. Plazewski 1961: 208-
217], za pomocg ktérego nadawca prébuje wywota¢ w odbiorcy okreslone wraze-
nia. Warto zatem zwrdci¢ uwage, ze dzwiek moze nie tylko dopelnia¢ prezentowana
rzeczywisto$¢, tym samym zwiekszajac jej wiarygodnos¢ (np. naturalne odglosy
portretowanego $rodowiska), ale takze ja falszowac (przykladem bedzie wtopienie
w akustyczne tlo innego dzwieku, ktéry rzekomo pochodzi z danego miejsca). Na te
polifunkcyjno$¢ warstwy dzwiekowej zwraca uwage Kazimierz Michalewski, piszac:

Obraz uatrakcyjnia komunikat, a takze czyni go wiarygodnym nawet, jesli w istocie nie ma
z nim zwigzku. To samo dotyczy efektéw akustycznych (krzykéw, placzu, detonacji, szu-
mu wiatru) stanowigcych jego tto dzwiekowe. Dzwieki odpowiednio zestawione i nasilone
mogga budzi¢ silne emocje albo tagodzi¢ wrazenie grozy (por. wyciszone odglosy detonacji
towarzyszace bombardowaniu Belgradu pokazywanemu przez kilka miesiecy m.in. w tele-
wizji publicznej) [2004: 191].

W omawianym przykladzie dodatkowe dzwigki, towarzyszace nagranym
ujeciom, moglyby sie przyczynia¢ do negatywnego odbioru mtodych dziatko-
wiczow. Efekt ten mozna osiggna¢ np. przez domontowanie dzwigku tluczonego
szkta do obrazu ludzi rozpalajacych ognisko (ujecie nr 4).

Odrebna, ale niezwykle interesujaca kwestig jest manipulowanie warstwg obra-
zowa i dzwigkowa pomiedzy poszczegdlnymi ujeciami, a konkretnie wykorzysty-
wanie audialnych fragmentéw wypowiedzi do komentowania innych obrazéw.
Dla przykladu mozna wskaza¢ zmontowanie fragmentu wypowiedzi mieszkanca
miasta (ujecie nr 7) z obrazem mlodych ludzi rozpalajacych ognisko (ujecie nr 4)
i puszkami po piwie (ujecie nr 5). Nie wiadomo, czy dokladnie o to mogloby
chodzi¢ przywolywanemu mieszkancowi miasta, z pewnoscia ujecia te pochodza
z innych porzadkéw, ale zbudowana za ich pomoca sugestia jest czytelna i jasna
dla odbiorcy — mtlodzi dziatkowicze to lekkomyslni imprezowicze i balaganiarze.

7. Wnioski

W swoim obszernym tekscie na temat montazu Alicja Helman i Tadeusz Miczka
Zwracajg uwage, ze

[t]eorie montazu filmowego, ktdre przez prawie cztery dziesieciolecia wywieraly bardzo
duzy wplyw na praktyke tworczg, rozwijaty réwniez swiadomos¢ filmowq widzéw, ksztat-
towaly ich zachowania komunikacyjne, nawyki percepcyjne i gusta estetyczne. Szybko
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zrozumieli oni, ze sposoby umozliwiajace wyrazanie cigglosci w ruchomym przedsta-
wieniu ekranowym stuzg artystom jednocze$nie do rejestracji rzeczywistosci oraz wywo-
tywania emocji i sugerowania znaczen, poniewaz polaczone ze sobg elementy przekazu
filmowego nie sumuja sie w prosty sposob, ale najczeéciej uzyskujg sens w wyniku wzajem-
nego przenikania sie [1998: 146].

Takie $rodki wykorzystywane sa nie tylko w kinematografii, ale takze
w innych przekazach audiowizualnych — teledyskach, reklamach, programach
telewizyjnych. Trzeba mie¢ jednak na uwadze, ze zwigzane z funkcja estetyczna
w przypadku filmu fabularnego dazenie nadawcy do wywotywania okreslo-
nych wrazen u odbiorcdw moze sta¢ si¢ niebezpieczne w przypadku przeka-
zow niefikcjonalnych. W tej drugiej sytuacji odbiorca spodziewa si¢ bowiem
rzetelnej wiedzy i zapisu wycinka rzeczywisto$ci, ktdre s3 wpisane w wyznacz-
niki gatunkowe komunikatéw niefikcjonalnych, a takim jest news telewizyjny.
Celowa i mylagca odbiorce zmiana kolejnosci wydarzen za pomocg montazu czy
taczenie ujec z réznych miejsc i jednoczesne sugerowanie widzowi, ze pochodza
one z tej samej lokacji, to $wiadome wprowadzanie odbiorcy w blad, za ktérym
zazwyczaj stoi ukryta intencja nadawcy, a zatem mozna tu mowic o praktykach
manipulacyjnych.

Celem artykulu byto wskazanie réznych mozliwosci manipulowania trescia
przekazu audiowizualnego za pomoca $rodkéw montazowych. Wykreowanie
fikcyjnego newsa pozwolito zaprezentowa¢ kilka sposobow, dzigki ktérym dzien-
nikarz moéglby osiagna¢ swoj cel. Oczywiscie proponowany przeglad nie jest
wyczerpujacy, jego zadaniem bylo raczej zasygnalizowanie mozliwosci montazu,
ktéry nie tylko pozwala opowiada¢ historie, ale — niejednokrotnie, wykorzy-
stujac wieloznacznos$¢ pojedynczych uje¢ — przyczynia si¢ takze do tworzenia
nowych znaczen. W przypadku telewizyjnych przekazéw informacyjnych odpo-
wiedzialno$¢ za przygotowanie materiatu, jego ostateczny ksztalt oraz rzetelnos¢
komunikatu ponoszg pracownicy mediéw, ktérzy winni kierowac sie podstawo-
wymi zasadami zawodowej etyki, w tym dazeniem do obiektywizmu. W koncu
to przede wszystkim od nich zalezy ostateczny wydzwiek powstajacego w trakcie
montazu materiatu, ktéry w okreslony sposob ksztaltuje odbierang przez widzow
rzeczywisto$¢.

W artykule oméwiono fikcyjny material, ktérego celem bylo zrealizowanie
prywatnych intereséw dziennikarza. Na problematyke te mozna jednak spoj-
rze¢ znacznie szerzej. Odbiorcy powinni bowiem zdawac sobie sprawe, ze media
stuza tez do realizacji celéw wybranych grup interesu, a montaz moze by¢ jednym
z narzedzi, ktére w tym pomagaja. W konsekwencji niezwykle istotne staje si¢
pytanie o to, jak si¢ broni¢. Pewnych podpowiedzi dostarczaja materialy doty-
czace walki z fake newsami. Wedtug raportu Fake news, czyli jak ktamstwo rzqdzi
swiatem nalezy zwraca¢ uwage na wiarygodnos¢ zrédla informacji i konstrukeje
przekazu [zob. Agencja Informacyjna Newseria i Firma Doradcza Public Relations

56 AGNIESZKA BARCZYK-SITKOWSKA



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 43-58

Szapiro Business Advisory 2017: 10-12]. Jednoczesnie jednak nalezy zauwazy¢, ze
w przypadku przekazu audiowizualnego ryzyko manipulacji wydaje si¢ mniejsze.
Jak pisza autorzy raportu:

Dzieje sie¢ tak, bo koszty fabrykacji fake newséw z materialéw video sg wigksze niz w przy-
padku zwyklego wpisu w mediach spotecznosciowych lub na blogu [...]. Sfabrykowanie
tweeta nie wymaga zadnych nakladéw pienieznych i wiedzy fachowej, dowolny serwis in-
formacyjny z szablonu na Wordpressie mozna stworzy¢ niemalze od reki. W przypadku
tresci video niezbedne jest natomiast oprogramowanie do montazu i osoba majaca odpo-
wiednie umiejetnosci. Nagrane wypowiedzi sg takze bardziej wiarygodnym Zrédlem, bo sa
one mniej podatne na manipulacje (niezbedny jest montaz) oraz w takim przypadku jest
mniejsze ryzyko, ze dane medium przeinaczy stowa, stosujgc mowe zalezna. W przypadku
nagranej wypowiedzi nie ma takze watpliwosci co do tego, kto jest jej autorem [tamze: 13].

Nie oznacza to jednak, ze manipulacja trescig przekazu audiowizualnego nie
jest mozliwa, cho¢by wiasnie za sprawg montazu, co staralam si¢ pokazaé¢ w tym
tekscie. Dlatego w konfrontacji z medialnymi komunikatami konieczne jest ogra-
niczone zaufanie i sprawdzanie informacji w réznych zZrédtach. Tym samym moze
przynajmniej czg$ciowo uda sie odbiorcom obroni¢ przed stosowanymi przez
nadawcéw technikami manipulacji.

Bibliografia:

Agencja Informacyjna Newseria i Firma Doradcza Public Relations Szapiro Business Advisory,
oprac. (2017), Fake news, czyli jak ktamstwo rzqdzi swiatem, https://biznes.newseria.pl/files/
raport-fake-news-newseria.pdf [dostep: 2.05.2020].

Garncarek Magdalena (2005), Instrukcja obstugi obrazu — o podpisach pod fotografiami prasowymi,
w: Przestrzenie fotografii. Antologia tekstéw, red. T. Ferenc, K. Makowski, L.6dz, s. 227-250.

Gizycki Marcin (2007), Propaganda i kino, ,Kwartalnik Filmowy”, nr 60, s. 219-223.

Grzegorczykowa Renata (1991), Problem funkcji jezyka i tekstu w $wietle teorii aktow mowy, w: Jezyk
a kultura, t. 4: Funkcje jezyka i wypowiedzi, red. J. Bartminski, R. Grzegorczykowa, Wroclaw,
s. 11-28.

Habrajska Grazyna (2005), Naklanianie, perswazja, manipulacja jezykowa, ,Acta Universitas
Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, nr 2(7), s. 91-126.

Helman Alicja, Pitrus Andrzej (2008), Podstawy wiedzy o filmie, Gdansk.

Hendrykowski Marek (1994), Stownik terminéw filmowych, Poznan.

Hendrykowski Marek, oprac. (2005), Swietliste stowa. Aforyzmy, mysli, powiedzonka o filmie i tele-
wizji, Poznan.

Kaminska-Szmaj Irena (2004), Propaganda, perswazja, manipulacja — préba uporzgdkowania pojeé,
w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 13-27.

Karwat Mirostaw (2014), Rewizja obiegowych poje¢ manipulacji, w: Przestrzenie manipulacji spotecz-
nej, red. D. Dolinski, M. Gamian-Wilk, Warszawa, s. 32-59.

Kita Malgorzata (2004), Czy mozna nie manipulowac? O audiowizualnej retoryce w dyskursie poli-
tycznym, w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 199-210.

Kudra Barbara, Kudra Andrzej (2004), Miedzy manipulacjg a perswazjg (o funkcjonowaniu antro-
ponimoéw w tekscie prasowym), w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak,
Lublin, s. 91-99.

WYBRANE SPOSOBY MANIPULOWANIA ZAWARTOSCIA PRZEKAZOW... 57



Lewinski P. H. (2001), Granice perswazji, w: Jezyk w komunikacji, t. 1, red. G. Habrajska, £6dz,
s. 284-293.

Michalewski Kazimierz (2004), Telewizyjna manipulacja zespolona, w: Manipulacja w jezyku,
red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin, s. 187-197.

Miczka Tadeusz, Helman Alicja (1998), Montaz, w: Stownik pojec filmowych, t. 9: Ruch, czas, prze-
strzen, montaz, red. T. Miczka, Katowice, s. 144-201.

Ostaszewski Jacek (2010), Montaz, w: Stownik filmu, red. R. Syska, Krakow, s. 111-112.

Palczewski Marek (2015), Selekcja informacji w mediach — zasady, wartosci, manipulacje, ,Naukowy
Przeglad Dziennikarski’, nr 2, s. 85-101.

Piekot Tomasz (2006), Dyskurs polskich wiadomosci prasowych, Krakéow.

Plazewski Jerzy (1961), Jezyk filmu, Warszawa.

Puzynina Jadwiga (1992), Jezyk wartosci, Warszawa.

Rechcinska Joanna (2007), Wiadomosci TVP 1 jako przejaw manipulacji w serwisie informacyj-
nym, ,Jezykoznawstwo: wspdlczesne badania, problemy i analizy jezykoznawcze’, nr 1,
s. 119-137.

Rutkowska Agnieszka (2013), Dziennikarskie sposoby wywierania wplywu na odbiorce w telewi-
zyjnych serwisach informacyjnych, ,Acta Universitas Lodziensis. Folia Litteraria Polonica’,
nr 2(20), s. 139-155.

Sobczak Barbara (2016), News telewizyjny jako akt retoryczny, ,,Acta Universitas Lodziensis. Folia
Litteraria Polonica”, nr 1(31), s. 97-112.

Sobczak Barbara (2017), Telewizja jako narzedzie propagandy politycznej, ,Acta Universitas
Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, nr 3(41), s. 133-158.

Sontag Susan (2009), O fotografii, przel. S. Magala, Krakow.

Szylko-Kwas Joanna (2017), Fotografia prasowa a podpis — ujecie typologiczne, ,,Studia Medioznaw-
cze”, nr 4(71), s. 137-150.

Warchala Jacek (2016), O pewnych warunkach perswazji, ,, Artes Humanae”, nr 1, s. 69-86.

58 AGNIESZKA BARCZYK-SITKOWSKA



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 59-86

Anita Filipczak-Bialkowska

Uniwersytet £odzki
ORCID: 0000-0001-9447-1628

ZACIEKAWIC ODBIORCE. ZARZADZANIE POZIOMEM
INFORMATYWNOSCI INTERNETOWYCH ZAPOWIEDZI
DZIENNIKARSKICH

Streszczenie: W artykule zreferowano wyniki badania poswieconego weryfikacji hipotezy, w ktorej
przyjeto, ze dostarczenie przez nadawce niedostatecznej liczby danych jako sktadnikéw informacji
w zapowiedzi dziennikarskiej mozna uzna¢ za dzialanie o charakterze manipulacyjnym, ktére ma
na celu skierowanie uwagi odbiorcy na przekaz reklamowy lub tre$ci niezgodne z jego zaintereso-
waniami. Zagadnienie usytuowano w obrebie rozwazan na temat zjawiska ckickbaitu i warunkéw
biznesowego funkcjonowania wydawcéw medialnych. W opracowaniu wykorzystano metodologie¢
gramatyki komunikacyjnej w celu przyblizenia mechanizmu generowania luki informacyjnej w in-
ternetowych zapowiedziach dziennikarskich.

Stowa kluczowe: clickbait, internet, zapowiedz dziennikarska, manipulacja, gramatyka komunikacyjna.

Awaken Receiver s Interest. Managing the Level of Informativeness
of the Internet Previews

Summary: Article concerns the issue of inducing information gap in previews published on
the internet. It refers results of exploration dedicated to verify the hypothesis, that giving on
the preview not enough data as a components of information the broadcaster is going to send,
can be recognized as manipulation. Incomplete communicate forces recipient to click on the link
connected with the preview to find more necessary data in the main text. At the same time it exposes
him for contact with advertisement or content incompatible to recipient interests. It enters into
reflection about clickbait and business aspects of media publishers activity. In the elaboration
methodology of communicative grammar was apply. It is useful for illustrating the mechanism
of information gap creation.

Keywords: clickbait, internet, preview, journalism, manipulation, communicative grammar.

1. Wprowadzenie

Przedmiotem uwagi w niniejszym opracowaniu beda zapowiedzi dziennikarskie
zamieszczane w portalach informacyjnych. Celem referowanego badania be-
dzie weryfikacja hipotezy, w ktorej przyjmuje sie, ze dostarczenie przez nadawce
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niedostatecznej liczby danych (jako skladnikéw informacji) w zapowiedzi dzien-
nikarskiej mozna uzna¢ za dzialanie o charakterze manipulacyjnym, ktére ma
na celu skierowanie uwagi odbiorcy na przekaz reklamowy lub tresci niezgod-
ne z jego zainteresowaniami. Manipulacje rozumiem tu jako rodzaj wywierania
wplywu spotecznego, ktdry jest zamierzonym dzialaniem nadawcy, obliczonym
na uzyskanie przez niego korzysci kosztem odbiorcy. Odbiorca jest nieSwiadomy
celu, do realizacji ktorego jest wykorzystywany, to manipulator w pelni kieruje sy-
tuacja: kontroluje jg i zarzadza jej elementami, aby wywota¢ okreslone optacalne
dla niego zachowania odbiorcy [Kudra, Kudra 2004; Warchala 2004; Laskowska
2007]. Osoba manipulowana pozbawiona zostaje swobody decyzyjnej, sktaniana
jest do dzialania, ktérego rezultaty nie s3 zgodne z jej intencja lub szkodza jej
interesowi. Wymuszony kontakt z trescig reklamowa lub przedstawienie tekstu
mijajacego si¢ z zainteresowaniami odbiorcy naraza go przynajmniej na strate
czasu i energii intelektualnej, ale tez podstepnie kotwiczy w jego umysle tresci,
ktérych w ogole nie zamierzal wprowadza¢ do swej przestrzeni kognitywnej (co
wigcej: mozna uznad, ze na poziomie $wiadomej decyzji po prostu odrzucilby je,
zablokowal).

Niedostatecznie informatywna zapowiedz dziennikarska sktania odbiorce do
kliknigcia w powigzany z nig link. Ta cecha sytuuje referowane badanie w obsza-
rze rozwazan na temat zjawiska clickbaitu. Clickbait jest to tre$¢ stworzona przede
wszystkim w celu przyciagniecia uwagi i zachecenia przegladajacych strone inter-
netowa do klikniecia w powiazany link [Brogly, Rubin 2018]. Badacze komuni-
katéw tego typu podkreslaja, ze zwykle dotycza one tematéw lekkich, traktuja
o celebrytach, filmach, modzie, urzadzaniu wnetrz, same formuly clikbaitowe
wahajg si¢ za$§ od prymitywnych spiséw typu ,pie¢ rzeczy, ktére musisz zoba-
czy¢, do bardziej wyszukanych sformutowan, zwykle w formie krotkich zagad-
kowych informacji, ktére powstaja, gdy opisywane jest w nich co$ nienazwanego,
obiecywana jest jaka$ niesprecyzowana emocjonalna reakcja, przypisywany jest
jaki$ niedostatek wiedzy w okreslonej sferze [zob. Potthast, Kopsel, Stein, Hagen
2016]. Wlasciciele réznego rodzaju stron internetowych dostrzegli w clickbaicie
skuteczne narzedzie przyciggniecia uwagi i cho¢ zwykle zjawisko to kojarzone jest
z mediami spoleczno$ciowymi, to trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze jego potencjal
odkryli réwniez wydawcy medidéw informacyjnych — wykorzystuja go do sklo-
nienia odbiorcy do otwarcia strony z tekstem gtéwnym. Ten ostatni czgsto jednak
traktuje o wydarzeniach, ktdre znajduja si¢ poza sfera zainteresowan odbiorcy,
zazwyczaj tez obudowany jest nachalnymi komunikatami reklamowymi.

Do zweryfikowania postawionej hipotezy niezb¢dne bylo znalezienie sposobu,
ktory pozwolilby ustali¢, czy dana zapowiedz dziennikarska zawiera dostateczna
liczbe danych. Ten stan osiggany jest wowczas, gdy odbiorca moze zrekonstru-
owac gléwng informacje, jaka przekazuje nadawca. Niedostateczna liczba danych
blokuje mozliwos$¢ interpretacji przekazu lub sklania do interpretacji nietrafne;j.
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Wygodnych narzedzi, pozwalajacych na przejrzysta ilustracje omawianych zagad-
nien, dostarcza gramatyka komunikacyjna. W metodologii tej postuluje si¢ odej-
$cie od linearnej analizy tekstu, zaleznej od jego strukturalnego uporzadkowania,
na rzecz analizy zawartego w nim sensu, a jednoczesnie poddaje interpretacji
wszystkie znaczace elementy komunikatu (stowa, obrazy, gesty itd.). Pozwala to
z powodzeniem analizowac typowe dla internetu przekazy o alinearnej postaci
i synestezyjnym charakterze. Ponadto za Georgem Lakoffem przyjmuje sie, ze
istnieja wzorce interpretacyjne (standardy semantyczne), ktore uzytkownik
jezyka nabywa wraz z ksztaltowaniem si¢ jego kompetencji komunikacyjnej
[por. Awdiejew, Habrajska 2004]. To pewne prototypowe obrazy i scenariusze,
potwierdzajace si¢ w powtarzalnych obserwacjach i sytuacjach wynikajacych
z uczestnictwa w zyciu codziennym. Poszczegélne stowa, jakie pojawiaja si¢
w wypowiedziach, uruchamiajg w umysle odbiorcy adekwatne obrazy i scenariu-
sze, dostarczajac jednoczednie odniesienia do aktualnie omawianych wydarzen.
Dostatecznie informatywna zapowiedz dziennikarska podaje zatem tyle danych,
aby mozliwe byto odtworzenie obrazu lub scenariusza i uzupelnienie go o aktu-
alizacje zwigzane ze stanem rzeczy, o ktérym zapowiedz donosi. Niewystarczajaca
liczba danych uniemozliwia rekonstrukcje informacji, co wytwarza odczuwana
przez odbiorce potrzebe podjecia dzialan, ktére pozwolg mu uzupelni¢ spostrze-
zone, a wlasciwie wskazane przez nadawce medialnego, braki w wiedzy.

2. Elementy informacji dziennikarskiej w $srodowisku internetowym
i ich funkcje

Rosnie rola internetu jako zrédla pozyskiwania informacji. Przestrzen ta dostar-
cza informacji na kazdy temat, co wyraza si¢ w potocznym przekonaniu (zywio-
nym zwlaszcza przez mlodsze pokolenia uzytkownikéw tego medium), ze: ,jesli
czego$ nie ma w internecie, to prawdopodobnie nie istnieje”. Jak pisze Daria Ja-
strzgbska, internet to

arena prezentacji tworczych, encyklopedia wiedzy, Zrédto informacji na wszelkie mozliwe
tematy oraz wielki §mietnik kultury obrazkowej. Internet jest obok telewizji najwigkszym
zrédlem masy informacyjnej, réznigcym sie od niej przede wszystkim mozliwosciami
przekazu interaktywnego [2001: 28].

Charakterystyczne dla niego cechy, jak multimedialnos¢ i hipertekstualnosc,
umozliwily prezentacje on-line komunikatu synestezyjnego, czesto o alinearne;j
strukturze. Wlasciwosci te wykorzystywane sa w celu pobudzenia odbiorcy do
zaangazowania i interakcji z proponowanym przekazem [por. Skowron 2008,
Adamski 2010]. W ten sposéb powstalo nowe s$rodowisko funkcjonowania
mediow, a zmiana, ktora zaszla, spotegowala koniecznos¢ zabiegania o odbiorce.

Srodowisko internetowe charakteryzuje szum informacyjny, wielu nadawcéw
i jeszcze wiecej komunikatow konkuruje o to, by skupi¢ na sobie uwage. Laczy
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sie to z potrzebg odbiorcy, ktéry, poza tym, ze poszukuje w cyberprzestrzeni
konkretnych informacji na interesujacy go temat, zazwyczaj korzysta z mediow
po to, by uzyska¢ orientacj¢ w zmieniajacym sie $wiecie, by mie¢ adekwatne
wyobrazenie o otoczeniu i efektywnie funkcjonowaé w spoleczenstwie. Mozna
przyja¢, ze cztowiek korzysta z mediéw, kierowany potrzebg posiadania infor-
macji. Poziom zaspokojenia tej potrzeby decyduje o spotecznym samopoczuciu,
okresla sposob, a takze jako$¢ funkcjonowania danej jednostki w rzeczywisto-
$ci. Stan niepoinformowania lub niedostatecznego poinformowania tworzy
»poczucie ograniczonej mozliwosci uczestniczenia w zyciu zbiorowym danej
spolecznosci oraz swiadomos$¢ pomniejszonej szansy indywidualnej ekspresji”
[Koztowska 2006: 77-78].

Narzedziem umozliwiajagcym uzyskanie do$¢ szybkiej orientacji w zakresie
aktualnych wydarzen sa portale internetowe, skupiajace grupe stron interneto-
wych i dostarczajace informacji z wielu obszaréw tematycznych (politycznych,
gospodarczych, spolecznych, kulturowych itp.). Przejrzenie zawartosci portalu
internetowego pozwala odbiorcy uzyska¢ poczucie zorientowania w bieza-
cych wydarzeniach (nie bez znaczenia jest tu przekonanie, ze to, co pojawia si¢
w mediach, jest spolecznie wazne). Wykorzystujac wlasciwos¢ srodowiska inter-
netowego, jaka jest hipertekstualnos¢, portale internetowe w ekonomiczny sposéb
prezentuja kryjaca sie za hiperlinkami obszerng zawarto$¢ medialng, mieszczaca
sie na wielu réznych stronach internetowych. Kazda z tych stron jednak musi
zabiega¢ o uwage odbiorcy.

Pras¢ internetowa od jej tradycyjnej formy odréznia to, ze przegladajac
portal, odbiorca nie ma bezposredniego kontaktu z tekstami zamieszczonymi
na stowarzyszonych stronach, nie moze przebiec wzrokiem zawartosci artykulu,
aby oceni¢, czy jest dla niego interesujaca. Uzytkownik portalu internetowego
ma kontakt tylko z zapowiedzig dziennikarskg. Maria Wojtak okresla ten rodzaj
komunikatoéw jako ,,informacje o informacji i reklame informacji” [2004: 101]:

Zapowiedz nalezy do gatunkéw anonsujgcych, a istotg anonsowania jest lokalizacja zapo-
wiadanego komunikatu (chodzi o wnetrze gazety badZz magazynu czy tez inne medium),
informacja o jego charakterze (typie przekazu medialnego lub gatunku wypowiedzi),
wstepna informacja o prezentowanej rzeczywisto$ci (zdarzeniu lub fakcie), zacheta do lek-
tury [2014: 40].

W anonsach internetowych informacja o lokalizacji nie jest wyeksponowana,
jest to funkcjonalnie zbedne — aby odnalez¢ interesujacy tekst, wystarczy klik-
naé w zapowiedz, ktéra ma forme hiperlacza. Mozna przyjac tez, ze fakultatywny
charakter ma informacja o charakterze tekstu (gatunku czy typie przekazu). Za
dominujace nalezy uzna¢ wlasciwosci wskazane na koncu: dostarczenie wstepnej
informacji o prezentowanej rzeczywistosci i zachete do lektury. Przyja¢ nalezy
jednoczesnie, ze mogg one by¢ funkcjonalnie zalezne w takim sensie, ze owa checé
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przeczytania tekstu powstaje w efekcie podania wstepnej informacji. Na podob-
nym stanowisku stoi Wojtak, twierdzac:

[z]apowiedZ jest gatunkiem polifunkcyjnym, ma zlozony potencjal illokucyjny, chyba
mozna ryzykowac stwierdzenie, ze zaktadane cele komunikacyjne tworzg uktad subsydiar-
ny, ze si¢ wzajemnie uzupelniajg [tamze: 41].

W $rodowisku internetowym informacja ulega segmentacji. Jak pisze Aleksander
Kiklewicz,

[w] komunikacji jezykowej — na jej roznych poziomach — czesto zachodzi zjawisko, gdy
pewna cze$¢ zaplanowanej do przekazywania informacji zostaje wyodrebniona i ulokowana
w inicjalnej pozycji. Jest to celowy zabieg nadawcy, ktory dazy do tego, zeby odbiorca w pierw-
szej kolejnosci skierowat uwage na wyodrebniony element powiadomienia [2018: 211].

Uwzgledniajac specyfike cyberprzestrzeni, badacz podkresla, ze ,we wspot-
czesnej stylistyce prasowej, a takze w stylistyce internetowych serwiséw informa-
cyjnych, szczegélng role odgrywaja anonse, m.in. w postaci odseparowanych od
korpusu i wyniesionych na strone gléwna tytulow i glowek” [tamze: 212].

Internetowe zapowiedzi dziennikarskie podzieli¢ mozna na dwa rodzaje: takie,
ktore sg tozsame z wlasciwym tytulem artykulu oraz takie, ktére réznig sie od
tytulu wlasciwego. Pewne zamieszanie terminologiczne wynika z faktu, iz podsta-
wowe funkcje nagléwkow prasy tradycyjnej sa w sSrodowisku internetowym prze-
niesione takze na wyeksponowang na stronie portalu zapowiedz artykulu, s3 to:

funkcja nominatywna (nazywajaca tekst, identyfikujaco-indywidualizujgca), funkcja deskryp-
tywna (przedstawiajaca tre$¢ tekstu, streszczajaca, charakteryzujaco-informacyjna) i pragma-
tyczna (zwigzana z oddzialywaniem tytuléw na odbiorce) [Tereszkiewicz 2012: 36-37].

Na polifunkcyjno$¢ omawianych wypowiedzi wskazuje tez Wojtak:

[z]apowiedzi (zwane w §rodowisku dziennikarskim zajawkami) naleza do osobliwych ga-
tunkéw przekazu medialnego, poniewaz majg podwdjne odniesienie — do rzeczywistosci
(lakonicznie na ogot i wstepnie prezentowanej) i do innych tekstow (komunikatéw), w roz-
norodny spos6b anonsowanych [2014: 39].

Owo odniesienie do rzeczywistosci sprawia, ze zapowiedz juz realizuje funkcje
informacyjng, cho¢ nie tylko te. Zdaniem badaczki tytul moze oddzialywaé na
odbiorce w réznorodny sposdb: moze zatrzymywac uwage, zacheca¢ do lektury
tekstu, przekonywac¢, bawi¢, intrygowac czy zachwycaé. Tym samym do istotnych
funkcji tytuléw naleza takze funkcje impresywna, ekspresywna oraz fatyczna
[Wojtak 2010: 18-19]. Owa wielozadaniowo$¢ nagltéwkow prasy tradycyjnej
dostrzegt tez Andrzej Maria Lewicki, piszac, ze sposéb ich sformulowania ma
zachecac czytelnika do przeczytania artykulu, ale ma takze potencjal sprawowania
istotnej funkcji w dzialaniach z zakresu manipulacji jezykowej, gdyz moze suge-
rowa¢ czytelnikom sgdy formulowane nie wprost o przedmiocie przedstawianym
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w artykule, moze takze wplywa¢ na emocje czytelnika, a w konsekwencji na jego
postawe wobec przedstawianego tematu [Lewicki 2004]. Réwniez Urszula Zydek-
-Bednarczuk uznaje, ze ,,sugestywne tytuly moga narzuca¢ okreslong interpreta-
cje tekstu, przestania¢ inng” [2005: 171]. Na podobny mechanizm w przypadku
medidéw elektronicznych zwrocil uwage Kiklewicz:

[plierwsze strony niektdrych gazet (nawet prasy jakosciowej, jak np. w przypadku rosyj-
skiej ,Nowej Gazety”) sa w caloéci wypelnione przez anonse. W tej pozycji petnig one
kilka funkeji: informacyjna, kreacyjng, fascynacyjng i perswazyjna. Informacja polega na
przedstawieniu okreslonych standw rzeczy, ale obraz rzeczywisto$ci zawsze jest selekcyjny,
preferujacy ideologiczne nastawienie nadawcy, a wiec zwykle subiektywny i bardziej lub
mniej znieksztalcony. Powszechne w tych sytuacjach warto§ciowanie (najczesciej negatyw-
ne) powoduje, ze odbiorowi towarzyszy doznanie (wigkszej lub mniejszej) fascynacji, ktéra
wzmacnia efekt perswazji — sterowania postawg i zachowaniem odbiorcy [2018: 212].

Rozwazania wymienionych badaczy koncentrowaly si¢ na realizowaniu przez
nagtéwek i zapowiedz dziennikarska przede wszystkim funkcji perswazyjnej'.
Dziatanie w warunkach szumu informacyjnego sklania jednak do dostrzezenia
niezwykle istotnej roli funkgji fatycznej. Ma ona znaczenie strategiczne — od tego,
czy uda sie przyciaggna¢ uwage odbiorcy, zaciekawi¢ go prezentowanym komuni-
katem zalezy, czy uda si¢ zrealizowac cel, tj. czy odbiorca zechce przej$¢ do strony
z tekstem gléwnym. Warto w tym miejscu zastanowic sie, dlaczego cel ten jest dla
nadawcy tak wazny.

W  opracowaniach po$wieconych funkcjonowaniu mediéw w systemie
spoteczno-ekonomicznym podkresla sie, ze jego warunki z konieczno$ci wiklaja
nadawcow medialnych w procesy natury ekonomiczne;j:

mozna (...) postrzega¢ uwage [odbiorcéw — uzup. A.E-B.] jako $rodek platniczy w pro-
cesie wymiany informacji. Model ten jest praktykowany w bezptatnych mediach, ktdre
nadajac program, ,gromadzg” uwage odbiorcow i sprzedaja ten ,produkt” reklamodaw-
com. Wycena wartosci tych transakcji odbywa sie zgodnie z mechanizmami wymiany ryn-
kowej — cena ustalana jest na podstawie relacji pomiedzy uwaga odbiorcow i wysokoscia
$rodkéw, ktdre jest w stanie przeznaczy¢ reklamodawca [Piekarski 2017: 46].

Sytuacja biznesowa wydawcy mediéw elektronicznych wyglada nieco inacze;j.
Jest on zmuszony dbac o duzg liczbe odston poszczegdlnych stron, bo to zapewnia
mu dochody od reklamodawcow:

[o]dmiennie [niz w przypadku gazet papierowych — uzup. A.F.-B.] wyglada model sprze-
dazy reklam — zwykle placi si¢ za odstony (z ang. views, CMP — cost per mille, czyli za
tysigc wyswietlen) oraz za klikniecia w reklamy (z ang. clicks, CPC — cost per click). Prowa-
dzi to do sytuacji niekomfortowej dla wydawcy: albo zacheci nagléwkiem do ,,przeczyta-
nia” calego artykutu, albo nie zarobi na wyswietleniu reklamy, a tym bardziej na kliknieciu

' Naglowkibadali takze: Pisarek 1967, Patuszynska 2006, Ostromecka-Fraczak 2013, Pawtowska 2010, Wojenka-
-Karasek 2008, 2009, 2014.
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w nig [...]. Sfowo ,,przeczytania” zostalo ujete w cudzystow celowo — czytanie nie ma tutaj
nic do rzeczy, poniewaz liczy sie w zasadzie tylko wejécie na podstrong z artykutem [Wala
2015: 118, podobnie zob. Filipiuk 2011: 112-113].

W tym kontekscie ujawnia si¢ szczegolna rola zapowiedzi materialu dzien-
nikarskiego, ktorej podstawowa funkcja ma by¢ wzbudzenie zainteresowania
odbiorcy — naklfonienie go, aby kliknat link i przeniost si¢ na strone z tekstem
gltéwnym. To, czy odbiorca zapoznana si¢ z trescig artykutu, ma juz znaczenie
drugorzedne:

[...] wydawca musi dostarczy¢ takich tresci, ktdre beda zachecaly czytelnika do wejscia na
strony, na ktorych beda umieszczone. Z kolei naglowki staja si¢ swoista reklama tych tre-
$ci. Albo sprzedadzg jg w taki sposdb, ze uzytkownik ja ,kupi” i jej wyswietlenie zostanie
zaliczone, albo dany portal nie zarobi [Wala 2015: 118-119].

W zwiazku z tym media sg zainteresowane publikowaniem tresci przykuwajg-
cych uwage i wywolujacych zaciekawienie odbiorcy.

3. Zaciekawienie odbiorcy i utrwalone wzorce reakcji

Jednym z podstawowych mechanizméw generujacych zaciekawienie odbiorcy
jest luka informacyjna (ang. information gap) [Loewenstein 1994]. Powstaje ona,
kiedy jednostka uswiadamia sobie brak w swojej wiedzy, ktory moze by¢ poten-
cjalnie wypelniony odpowiednig informacja. Zapowiedzi dziennikarskie niepeine
informacyjnie wytwarzaja sytuacje, w ktdrej odbiorca dowiaduje si¢ o zaistnieniu
pewnego zdarzenia i jednoczesnie zdaje sobie sprawe, ze nie posiada danych, aby
te informacje prawidtowo zinterpretowac, czyli doprowadzi¢ do odtworzenia sen-
su zawartego w komunikacie. Odczuwa w zwigzku z tym niekomfortowe napiecie,
ktore sktania go do poszukiwania drogi powrotu do stanu réwnowagi. Przeczy-
tanie zapowiedzi uaktywnia w nim potrzebe, zeby dowiedzie¢ si¢ wiecej. Aby to
osiggna¢, musi zdoby¢ brakujgce elementy informacji. W procesie komunikacji
zdeterminowanym sytuacja korzystania z portalu internetowego strategia poste-
powania jest bardzo prosta: wystarczy klikna¢ w link i przenies¢ si¢ na strone
z artykutem, aby uzyska¢ niezbedna wiedze.

Rozwazenia wymaga jednak kwestia, czy poszukiwanie dodatkowych informa-
cji jest podyktowane samodzielng decyzja odbiorcy, czy jest zgodne z jego inten-
cja. Wydaje sie bowiem, Ze moze to by¢ przejaw wykorzystywania przez nadawce
naturalnego mechanizmu — pewnych utrwalonych wzorcéw reakgji [zob. Cial-
dini 2004: 15]. Owe zautomatyzowane wzorce zachowan u ludzi s3 wyuczone,
majg plastyczny charakter i s3 wyzwalane przez szeroki zakres bodzcéw, nie tylko
naturalnych (jak np. reakcja na wydzielane przez inng osobe feromony), ale takze
warunkowanych kulturowo. Robert Cialdini pisze o osobach wyzyskujacych
wplyw spoleczny, ze czgsto potrafig one umiejetnie wykorzysta¢ potencjat tkwigcy
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w stosowanych przez nie narzedziach do realizacji wlasnego celu: ,,poddane
manipulacji ofiary ulegaja jej pozornie dobrowolnie i bez Zadnego zewnetrznego
nacisku. Ulegaja nie wyzyskiwaczowi, lecz, mozna by rzec, po prostu psycholo-
gicznym silom natury” [2004: 25-26]. Mozna przyja¢é, ze charakteryzujace sig
niedostateczng informatywnoscig zapowiedzi dziennikarskie publikowane przez
internetowych wydawcéw medialnych bazujg wlasnie na tym psychologicznym
mechanizmie. W obliczu powyzszych uwag mozna przyjac¢ zalozenie, ze zacieka-
wieniem odbiorcy mozna sterowa¢. Stuzy¢ do tego moga komunikaty generujace
luke informacyjna. Przekonanie to znajduje potwierdzenie w wynikach badan
[Filipczak-Biatkowska 2018]. Przeprowadzone w dwoch turach na osiemdziesie-
cioosobowej grupie respondentéw badanie ankietowe mialo na celu zweryfiko-
wanie hipotezy, w ktérej zaktadano, Zze komunikaty generujace luke informacyjna
beda cieszyly sie wigkszym zainteresowaniem odbiorcéw niz komunikaty pelne
informacyjnie. Uzyskane wyniki jednoznacznie potwierdzily jej prawdziwo$c.

4. Zatozenia metodologiczne i procedura badawcza

Opisanie mechanizmu generowania luki informacyjnej wymaga przyjecia od-
powiedniej perspektywy metodologicznej. W niniejszym opracowaniu przyjeto
zalozenia i metody gramatyki komunikacyjnej Aleksego Awdiejewa i Grazyny
Habrajskiej [2004, 2006, 2010]. Istotnym dla omawianego zagadnienia aksjoma-
tem komunikatywizmu jest zalozenie, ze gramatyka komunikowania ,,dzieli si¢ na
trzy podstawowe poziomy: ideacyjny, interakcyjny i organizacji dyskursu” [2004:
15]. Wspoldzialajac, tworza one ostateczng postaé wypowiedzenia. W zalozeniu
autorow gramatyki komunikacyjnej kazde wypowiedzenie ma zatem okreslong
forme jezykowa, ale tez zawiera obraz ideacyjny (OI) oraz ma przypisany konkret-
ny zamiar komunikacyjny (podejscie to jest zatem spdjne z sygnalizowang przez
Wojtak naturag zapowiedzi dziennikarskiej, ktora oprécz funkcji informacyjnej,
realizuje takze funkcje¢ impresywna).

Obraz ideacyjny odzwierciedla fragment rzeczywistoéci lub mentalny sche-
mat abstrakcyjny przechowywany w ludzkiej pamieci. Odwzorowuje on ogdlnie
przyjete prototypowe wyobrazenia méwiacych o standardowych scenariuszach
zyciowych. Aby mozna bylo obraz ideacyjny wykorzysta¢ w procesie komuni-
kacji, konieczne jest odniesienie go do rozkladalnej postaci standardu seman-
tycznego, ktory stanowi intersubiektywna, uogolniong reprezentacj¢ obrazu
ideacyjnego o strukturze predykatowo-argumentowej: [P(a)], np. PADAC
[DESZCZ], LECZYC [LEKARZ, PACJENT]. Obraz ideacyjny w systemie jezy-
kowym wystepuje jako standard semantyczny, majacy strukture predykatowo-
-argumentowa PREDYKAT [ARGUMENTI, ARGUMENTH]. »Na poziomie uzycia
w konkretnym tekscie, jednostki jezykowe [...] wskazuja na pewne typowe sytu-
acje (typowe stany rzeczy), ktore w systemie jezykowym wystepuja jako standardy
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semantyczne” [Awdiejew, Habrajska 2004: 22]. Wynikajaca z kompetencji komu-
nikacyjnej tatwos¢ uruchomienia odpowiednich standardéw semantycznych
pozwala w stosunkowo syntetycznej formie przekaza¢ czesto zlozone tresci.
Pojecie luki informacyjnej w gramatyce komunikacyjnej rozumiane jest
nastepujaco:
[o]golnie rzecz biorac, proces przekazu informacyjnego w jezyku naturalnym na charak-
ter aproksymacyjny, czyli wykazuje wzgledna tolerancje w stosunku do pelnosci przekazu.
Dzieje si¢ tak z dwoch powoddéw. Po pierwsze [...] méwiacy dazg do minimalizacji wysitku,
podajac tylko czesciowa informacje o przekazywanych sytuacjach, a po drugie, analizujac
odwotania wyrazéw tekstowych do standardéw semantycznych, odbiorca w oparciu o swe
nawyki komunikacyjne jest w stanie, jesli zaistnieje taka potrzeba, odtworzy¢ brakujace
komponenty sensu. Pod wzgledem pelnosci przekazu w zasadzie kazdy komunikat ma cha-
rakter niepelny. W uznanym za wystarczajacy i oczywisty przekazie typu:
Szklanka stoi na stole,
zauwazamy duze luki informacyjne, dotyczace zaréwno tla informacyjnego (st6t znaj-
duje sie wewnatrz jakiego§ pomieszczenia, gdzie rowniez znajduje sie obserwator itd.),
jak 1 samego obrazu (szklanka stoi otworem do gory, jest pusta itd.) [Awdiejew, Habrajska
2010: 96].

Wspomniany aproksymacyjny charakter tekstu jest konsekwencja ogdlnie przy-
jetego efektu kontekstowego opisanego przez Dana Sperbera i Deidree Wilson
[zob. Awdiejew 2007: 70-71], zgodnie z ktérym nadawca powinien przyja¢, iz inter-
lokutor ma takg samg (lub podobng) moc inferencji (wnioskowania konwersacyj-
nego), czyli zdolnos¢ rozumienia, jaka ma nadawca. Dlatego nadawca musi w sposob
optymalny wykorzystywa¢ mozliwosci wnioskowania partnera, aby z jednej strony
nie naraza¢ go na niezrozumienie przy zbyt malej informatywnosci przekazu,
a z drugiej strony nie nudzi¢ go przekazywaniem informacji, ktdra juz jest w jego
dyspozycji lub ktorg moze osiagna¢, wlaczajac dostepny sobie mechanizm inferencji.

Podsumowujac, zidentyfikowane w tekscie standardy semantyczne urucha-
miaja pewne typowe wzorce interpretacyjne, pozwalajg na wykorzystanie infor-
macji dostgpnej systemowo [zob. Awdiejew, Habrajska 2004: 30]. Celem osoby
zorientowanej w procesie komunikacji na realizacje funkcji informacyjnej jest
natomiast poszukiwanie informacji niesystemowych, ktdre sprawiajg, ze odbie-
rany komunikat traci swoj trywialny charakter. W procesie komunikowania
ujmowanym z perspektywy gramatyki komunikacyjnej posiadajacy informacje
nadawca tworzy pewna reprezentacje kognitywna, ktéra przekazuje poprzez tekst.
Proces interpretacji tego przekazu mozna uznac za fortunny, jesli odbiorca uzyska
reprezentacje kognitywna maksymalnie zblizona do reprezentacji kognitywnej
nadawcy komunikatu. Innymi stowy, odbiorca, chcac zrozumiec sens, do prze-
kazania ktérego dazy nadawca, zmuszony jest najpierw spojrze¢ na tekst przez
pryzmat standardéw semantycznych (czyli przeprowadzi¢ interpretacje stan-
dardowg), na nastepnym etapie wlaczajac dostepng mu wiedze niestandardows,
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ktéra moze przeksztalcaé pierwotne, standardowe znaczenie. Sytuacja taka jest
jednak niemozliwa do osiagniecia, gdy komunikat charakteryzuje si¢ niedo-
stateczng zawarto$cig informacji niesystemowych, czyli cechuje go zbyt mata
informatywnosc¢.

W tym miejscu warto rozwazy¢ tez kwestie zamiaru pragmatycznego, czyli
intencji, jaka moze kierowa¢ nadawcg formutujagcym komunikat w okreslonej
postaci. Standardowo sytuacja przeszukiwania portalu internetowego sytuuje
dzialanie komunikacyjne na gruncie strategii informacyjnej. Wedlug Awdiejewa
i Habrajskiej ,,przy stosowaniu strategii informacyjno-weryfikacyjnych celem
perswazyjnym osoby poszukujacej informacji jest uzyskanie informacji zawar-
tej w wiedzy operacyjnej partnera’ [2006: 59-60]. Badacze zwracaja uwage, ze
trudnoséci w wymianie i weryfikacji informacyjnej powstaja wowczas, gdy part-
ner komunikacji z pewnych wzgledéw utrudnia drugiemu zdobycie posiadanego
przez niego fragmentu wiedzy: ,W przypadku informacyjno-weryfikacyjnych
strategii antagonistycznych nie pokrywajg si¢ zazwyczaj ani cele komunikacyjne
interlokutordéw, ani korzysci, jakie moga uzyskac [...]” [tamze: 62].

Operujac terminologiag wybranej metodologii, przyja¢ nalezy zatem, ze luka
informacyjna powstaje wowczas, gdy komunikat charakteryzuje sie brakiem
danych na temat pierwszego i/lub drugiego argumentu w ukladzie predykatowo-
-argumentowym. Brak danych oznacza brak mozliwosci dopelnienia sensu
zawartego w komunikacie. Jako zapowiedzi niepelne informacyjnie (obarczone
luka informacyjng) kwalifikowane beda zatem te w zgromadzonej bazie materia-
towej, w ktérych nadawca wyeliminowat dane na temat pierwszego i/lub drugiego
argumentu.

Zbieranie materialu badawczego w przypadku portali internetowych nie jest
sprawg fatwa z kilku powoddéw: zawarto$¢ portalu jest czgsto aktualizowana,
niektore artykuly widoczne s3 na stronie przez dluzszy czas niz inne (np. kilka
dni), dostrzegalna jest takze strategia przeksztalcania zapowiedzi dziennikar-
skiej dotyczacej tego samego artykulu. W referowanym badaniu stosowano
dobor celowy — do bazy materiatowej trafialy zapowiedzi dziennikarskie gene-
rujace luke informacyjng oraz tytuly i lidy artykutéw, ktére byly przez nie anon-
sowane. Material badawczy mial posta¢ obrazéw tworzonych z wykorzystaniem
funkcji PrintScreen. Baze stanowila kolekcja anonsow i artykuléow zamieszczo-
nych w portalu Wirtualna Polska (wp.pl). Znalazly si¢ w niej zaréwno przyklady
operujace samym tekstem, jak i te, ktore byly stowarzyszone ze zdjeciem lub inng
grafika. Kompletowanie bazy rozpoczeto w lutym 2017 r., ostatnie probki trafity
do bazy w lipcu 2020 r. Zbieranie materiatu mialo charakter impulsowy — pole-
galo na przeszukiwaniu portalu w pewnych okresach, nie bylo jednak dzialaniem
planowym.

Istotne znaczenie dla prowadzonych ponizej analiz maja wlasciwosci struktury
zapowiedzi internetowej. Wojtak podkresla, zZe komunikaty te ,,s3 polikodowe,
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gdyz segment werbalny jest w nich z reguly stowarzyszony z komponentem
ikonicznym” [2014: 40]. Takie podejscie jest spdjne z przyjetym w gramatyce
komunikacyjnej rozumieniem tekstu: ,Tekstem nazywamy wszystkie spostrze-
zone przez czlowieka komunikujgcego materialne komponenty komunikatu, ktére
traktuje jako znaczace i wymagajace dalszej interpretacji” [Awdiejew, Habrajska
2010: 8], a wigc zaréwno warstwe werbalng przekazu, jak i obraz czy znaczace
elementy sytuacji komunikacyjnej. Zapowiedzi opatrzone zdjeciem rozpatrywa¢
nalezy zatem w calosci jako tekst. Informacja wyrazona w postaci graficznej czesto
stanowi istotny element, pozwalajacy dopetni¢ uktad predykatowo-argumentowy.
Zjawisko to ilustrujg przyklady 1-3.

Przyktad 1.

26 lat temu prowadzita
"Wiadomosci®. Jak wygladata?

Fot. 1. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrédlo: wp.pl [dostep: 16.07.2020 r.]

Zapowiedz w przykladzie 1. zbudowana jest z krotkiego tekstu i zdjecia przed-
stawiajagcego osobe dobrze rozpoznawang w polskiej przestrzeni komunikacyjnej,
prezenterke ,Wiadomosci” emitowanych w TVP, Danute Holecka. Przywolany jest
tutaj standard semantyczny: PROWADZIC [KTO? CO?], ktéry mozna uzupehni¢
na podstawie zawartej w anonsie warstwy werbalnej w nastepujacy sposob: 26 LAT
TEMU > PROWADZIC [KTO? WIADOMOSCI], pojawia sie zatem informacja
aktualizujaca czas, do ktérego odnosi si¢ nadawca, a takze obiekt, ktory umiesci¢
mozna w pozycji drugiego argumentu [odpowiadajacy na pytanie: CO prowadzila?].
Warstwa obrazowa dostarcza informacji, pozwalajacych uzupelni¢ ostatni braku-
jacy element, czyli pierwszy argument w ukladzie predykatowo-argumentowym.
Jej wprowadzenie do schematu pozwala uzyska¢ ukltad predykatowo-argumentowy
w postaci: 26 LAT TEMU > PROWADZIC [DANUTA HOLECKA, WIADOMO-
SCI]. Drugg cze$¢ zapowiedzi stanowi pytanie, realizujgce funkcje impresywna.
Majac przed sobg tak skomponowang zapowiedz dziennikarska, odbiorca moze
swiadomie zdecydowac, czy chce zaglebic sie w proponowany materiat.
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Przyktad 2.

Jego Zona nie byla zachwycona.
Maowi, co teraz bedzie robic

Fot. 2. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrédto: wp.pl [dostep: 17.07.2020 r.]

Zapowiedz zaprezentowana w przykladzie 2. ma postac przekazu polikodowego,
zbudowana jest z elementu werbalnego i zdjecia przedstawiajacego znanego poli-
tyka, prezesa partii politycznej Polskie Stronnictwo Ludowe i kandydata na prezy-
denta (w 2020 r.), Wiadystawa Kosiniaka-Kamysza. Polityk nie odniodst sukcesu
w wyborach, co skfonito go do zweryfikowania zawodowych planéw. Komunikat
wyrazony w warstwie werbalnej odnosi si¢ do standardu semantycznego:

ROBIC [KTO,? CO?] & NIE > ZACHWYCAC SIE [KTO,? ROBIC [KTO,? CO?]].

Agens w warstwie werbalnej komunikatu wyrazony zostal zaimkiem. Na tej
podstawie mozna odtworzy¢ uktad predykatowo-argumentowy:

ROBIC [ON, CO?] & NIE > ZACHWYCAC SIE [JEGO > ZONA, ROBIC [ON, CO?]]

Dane uzyskane z przekazu wizualnego pozwalaja jednak doprecyzowac pierw-
szy argument i w efekcie w procesie interpretacji zapowiedzi otrzymujemy ukfad
predykatowo-argumentowy:

ROBIC [WEADYSEAW KOSINIAK-KAMYSZ, CO?] & NIE > ZACHWYCAC SIE
[WLADYSEAW KOSINIAK-KAMYSZ > ZONA, ROBIC [WLADYSEAW KOSINIAK-
-KAMYSZ, CO?]].

Jezeli zatem odbiorce interesuje sytuacja zyciowa Wladystawa Kosiniaka-
-Kamysza, a takze stosunek jego zony do powzigtych przez niego planéw, moze
on $wiadomie zdecydowa¢, czy chce dowiedzie¢ sie¢ o tej sprawie wiecej, innymi
stowy: podjac decyzje, czy chce otworzy¢ proponowany tekst.
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Przyktad 3.

"Fiinfegnafa Karpiel-BLiieckq. Potem
podeszia do Sebastiana

Fot. 3. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrodto: wp.pl [dostep: 17.07.2020 r.]

Zapowiedz zawarta w przykladzie 3. zbudowana jest z krotkiego tekstu i zdje-
cia przedstawiajacego osoby publiczne, znanych w Polsce artystéw: Kayah i Seba-
stiana Karpiela-Butecke. Jednocze$nie zapowiedz otwiera standard semantyczny:
POZEGNAC [KTO? KOGO?] i drugi: PODEJSC [KTO? DO KOGO?]. Informa-
cje uzyskane z przekazu (jego warstwy werbalnej i zdjecia) pozwalajg odtworzy¢
uklad predykatowo-argumentowy w postaci:

POZEGNAC [KAYAH, ZOFIA KARPIEL-BULECKA] PODEJSC [KAYAH, (DO) SEBA-
STIAN KARPIEL-BULECKA].

Warto nadmieni¢, ze w tym przykladzie istotne jest wykorzystanie tzw. wiedzy
dyskursowej”: mozna przyja¢, ze odbiorca jako uczestnik dyskursu posiada wiedze,
iz niedlugo przed opublikowaniem zapowiedzi zmarla Zofia Karpiel-Bulecka,
matka Sebastiana.

2 Wiecej o wykorzystaniu wiedzy dyskursowej w interpretacji tekstow pisza Awdiejew i Habrajska [2009].
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5. Wybrane strategie generowania luki informacyjnej w zapowiedziach
dziennikarskich publikowanych w portalu Wirtualna Polska

Analiza zgromadzonego materialu pozwolita zaobserwowa¢ pewna wlasciwos¢:
jedna ze strategii generowania luki informacyjnej w zapowiedzi dziennikarskiej
jest stosowanie konstrukcji, w ktérych nie wskazuje si¢ w ogoéle lub wskazuje
niejednoznacznie osobe¢ lub obiekt, ktory nalezaloby umiesci¢ w pozycji pierw-
szego argumentu w ukladzie predykatowo-argumentowym. W tym celu stosuje
sie m.in. strategie wprowadzania nazw pospolitych lub zaimkéw w miejsce nazw
wlasnych lub konstrukcje pomijajace podmiot. Mechanizm ten oméwiony bedzie
na kilku przyktadach.

Obraz 4a prezentuje zamieszczong w portalu wp.pl zapowiedz. Zawarta w niej
informacja przywotuje standard semantyczny:

KOCHAC [KTO?, CO?, ZA CO?/Z JAKIEGO POWODU?].

Odtworzenie ukladu predykatowo-argumentowego z wykorzystaniem infor-
macji niesystemowych zawartych w zapowiedzi nada mu postac:

KOCHAC [POLACY, NADMORSKA > MIEJSCOWOSC, ZA NIEZWYKLE > POLOZENIE].

Wprowadzona w warstwie werbalnej nazwa pospolita zamiast nazwy wlasnej
nie pozwala uzyska¢ dopelnienia sensu, podobnie dofgczony obraz nie jest no$ni-
kiem informacji indywidualizujagcych — odbiorca nadal nie wie, ktérg sposrod
nadmorskich miejscowo$ci nadawca mial na mysli, nie moze zatem przyblizy¢
swojej reprezentacji kognitywnej do reprezentacji nadawcy. Drugi argument
w ukladzie predykatowo-argumentowym wypelniony moze by¢ bowiem réznymi
nazwami wlasnymi.

Klikniecie w link do strony z artykulem pozwala szybko uzyska¢ dostep
do brakujgcych danych (fot. 4b). Informacja, do przekazania ktorej zmierzat
nadawca, zostala w tym przypadku rozcztonkowana. Tytul artykutu ukazujacy sie
po kliknieciu w link pozwala tatwo uzyska¢ brakujace elementy i uzupetni¢ ukfad
perdykatowo-argumentowy:

KOCHAC [POLACY, MIELNO, ZA NIEZWYKLE > POLOZENIE].

Odbiorca zdobywa wiedze, ktérej uzyskanie bylo niemozliwe na podsta-
wie samej zapowiedzi. Warto zwréci¢ jednak uwage na istniejacy brak spéjno-
$ci miedzy tematem sugerowanym w zapowiedzi a tym, ktéry ujawnia tytut i lid
tekstu wlasciwego. Mozna przyjac, ze odbiorcy nieplanujacy wakacji nad polskim
morzem, majac $wiadomos¢, o czym jest tekst, nie zdecydowaliby si¢ na otwarcie
strony, co zablokowaloby ekspozycje reklamy.

W przyktadzie 5. (fot. 5a) analizowana zapowiedz ma posta¢ wylacznie werbal-
nego komunikatu i brzmi: ,AC Milan kupil pilkarza” Otwiera ona standard
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Przyklad 4.

Nadmorska mejscowosc. Polacy
kochaja jg za niezwykle potozenie

Fot. 4a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrodlo: wp.pl [dostep: 16.07.2020 r.]

Wakacje 2020. Urlop w Mielnie

[Polskie plaze s3 petne turystow. W najwiekszych nadmorskich kurortach zycie plynie
jak w kazdym sezonie. Sprawdzilismy, jak wyglada sytuacja w Mielnie

Fot. 4b. ,Wakacje 2020. Urlop w Mielnie”.
Strona z tekstem gléwnym artykulu — zrzut ekranu, zrédlo: https://turystyka.wp.pl/
wakacje-2020-urlop-w-mielnie-6531917663267552a [dostep: 16.07.2020 r.]

semantyczny KUPIC [KTO? KOGO?] w znaczeniu metaforycznym. Na pozio-
mie sensu jest on tozsamy ze standardem semantycznym: ZATRUDNIC [KTO?
KOGO?]. Uzupelnienie argumentéw danymi uzyskanymi w procesie interpretacji
zapowiedzi pozwala uzyska¢ uklad predykatowo-argumentowy w postaci:

ZATRUDNIC [AC MILAN, PILKARZ)]

Uklfad ten nie wnosi wigc nowej informacji, to wiedza trywialna: odbiorca
dowiaduje si¢ jedynie, ze klub pitkarski AC Milan zatrudnit jakiego$ piltkarza.

Klikniecie w link w poszukiwaniu dodatkowych danych prezentuje artykut, ktory
juz w tytule zawiera brakujacy element — pitkarzem, o ktérym byta mowa, jest Simon
Kjaer (fot. 5b). W efekcie mozliwe jest uzupelnienie nazwa wasna uktadu predykato-
wo-argumentowego i doprowadzenie go do postaci w pelni informatywnej:

ZATRUDNIC [AC MILAN, SIMON KJAER].
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Przyktad 5.

Zobacz tabele
Ekstraklasy

= F1. Williams blisko nowego wiasciciela

= Znéw beda siatkarskg potegg?

» Zuzel. Wiemy, kto powalczy o Grand Prix

* AC Milan kupit pitkarza —ilf—
» Zuzel. Jest decyzja ws. Jakuba Jamroga

- Bartosz Kurek wrdcit do macierzy

= Kamil Stoch dotrzymat stowa

- PKO Ekstraklasa. W Koronie idzie mtodosc

= US Open. Novak Djokovi¢ postawit warunki

Fot. 5a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrédto: wp.pl [dostep: 16.07.2020 r.]

Transfery. Simon Kjaer na dtuzej w Milanie.

Zostat wykupiony z Sevilli

Kierownictwo Milanu potwierdzito, ze Simon Kjaer przeszedt do klubu na zasadach

Simon Kjaer

[ ovseny B -

Windomos Mateusz Kozanecki
ladomosci 15 Lipca 2020, 1916

Zdjgcia

transferu definitywnego. Rossoneri zaptacili za obrorice 3,5 min euro.

Druzyny
Rozgrywki

PILKA NOZNA

Ekstraklasa

Iliga
Inne rozgrywki w PL

Reprezentacje »
Liga Mistrzow

Fot. 5b. ,,Transfery. Simon Kjaer na dluzej w Milanie. Zostal wykupiony z Sevilli”
Strona z tekstem gléwnym artykutu — zrzut ekranu, zrédto: https://sportowefakty.wp.pl/
pilka-nozna/890779/transfery-simon-kjaer-na-dluzej-w-milanie-zostal-wykupiony-z-sevilli
[dostep: 16.07.2020 1.]

AC Milan kupii' pitkarza

Fot. 5¢. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrodto: wp.pl [dostep: 16.07.2020 r.]
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Artykut ten, jak wida¢ na obrazie, obudowany zostal wieloma elementami
reklamowymi. Przyklad 5. ilustruje tez wspomniang wcze$niej strategie stosowania
zapowiedzi do tekstu w postaci alternatywnych anonséw — na fot. 5a zapowiedz
ma posta¢ wylacznie przekazu tekstowego, obraz 5c ilustruje jej wersje poliko-
dowa. Rdézne postaci zapowiedzi pojawiaja sie w réznym czasie, nie dubluja sie.

Technikg generowania luki informacyjnej opartej na zastgpowaniu pozada-
nej nazwy wlasnej nazwa pospolita postuzono si¢ takze w anonsie omawianym
w przykladzie 6.

Zapowiedz glosi: ,,Afrykanskie panstwo konczy z szariatem”. Sens zastoso-
wanego tu wyrazenia ,konczy¢ z czym§” mozna wyrazi¢ w postaci standardu
semantycznego ODZEGNYWAC SIE [KTO? OD CZEGO?]. Na podstawie
przytoczonego komunikatu mozna uzyska¢ uklad predykatowo-argumentowy
w postaci: ODZEGNYWAC SIE [AFRYKANSKIEGO PANSTWA > MIESZ-
KANCY, (OD) SZARIATU > PRAWO]. Mimo iz uklad ten jest strukturalnie
kompletny (wypelnione sg pozycje wszystkich elementéw jego struktury), zasto-
sowanie nazwy pospolitej na okreslenie agensa blokuje mozliwo$¢ dopelnienia
sensu. Otwarcie strony z tekstem wlasciwym (fot. 6b) pozwala uzyska¢ peing
informacje, czyli osiagnac¢ zblizenie reprezentacji kognitywnej odbiorcy do repre-
zentacji nadawcy. Okazuje sig, ze sugerowane w zapowiedzi zerwanie z prawem
szariatu, wycofanie tego prawa nie jest prawda — jedyna zmiana w prawie, jaka
sie dokonata, polegala na zniesieniu kary $mierci dla obywateli, ktérzy chcieliby
zrezygnowac z wyznawanej dotad religii — islamu. Rzeczywisto$¢ przedstawiona
w zapowiedzi ma duzo bardziej donioste znaczenie, a przez to tez wywoluje silniej-
sze zaangazowanie emocjonalne odbiorcy. To wszystko sktania go do poszerzenia
wiedzy w nakreslonym przez nadawce temacie i klikniecia w dotgczony link.

Przyklady zapowiedzi dziennikarskich zawierajacych nazwe pospolita w miej-
scu nazwy wlasnej s3 w materiale badawczym bardzo liczne.

Innym sposobem generowania luki informacyjnej jest stosowanie w anon-
sie zaimka. Jak pisze Irena Szczepankowska, ,umieszczenie zaimka nieokre-
slonego w tytule jest [...] ztamaniem pewnej konwencji komunikacyjnej, a taki
zabieg wyzwala implikature: domaga si¢ interpretacji” [2012: 287]. Zdaniem
badaczki

$wiadomie stosowane niedookreslenie jest w naszych codziennych komunikatach zazwy-
czaj sygnalem niewiedzy (niepewnosci) podmiotu méwigcego. [...] Nie oczekujemy jednak
raczej uzycia nieokreslonego zaimka w kontekstach zaktadajacych niejako z gory wiedze
moéwigcego [tamze: 286].

Serwis informacyjny jest takim wlasnie kontekstem, a fakt, iz tworzony jest
przez profesjonalistow, nie pozwala przyjmowa¢, ze niedookreslenia powstaja
w sposéb nieswiadomy. Wskazane okolicznosci sklaniaja natomiast do wnio-
sku, ze dzialanie takie ma wymiar strategiczny. Technika ma nakloni¢ odbiorce
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Przyktad 6.

T T

= Sprawa 4-letniej Ines. Bedzie przetlom?

= Kaczyriski nakreslit kolejny cel

= KPH do cdrki Dudy: "Ludzie sie bojg’

= Tragiczny wypadek. Zginety 3 osoby

« Afrykanskie panstwo korczy z szariatem -l
= Koronawirus na mszy. Ksigdz zakazony

= Tragedia w Czechach. Wielu rannych i ofiara

Fot. 6a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrédto: wp.pl [dostep: 15.07.2020 r.]

Sudan znosi kare Smierci za odejscie od islamu. W
kraju zachodzi rewolucja

O W ostatnim czasie w Sudanie ma miejsce prawdziwa rewolucja ‘ Reklama l
obyczajowa. Kraj, ktéry przez 30 lat byt rzadzony zgodnie z prawem
§ szariatu, blyskawicznie zmienia swoje prawa.

Fot. 6b. ,,Sudan znosi kare $mierci za odejscie od islamu. W kraju zachodzi rewolucja”
Strona z tekstem gtéwnym artykutu — zrzut ekranu, zrodlo: https://www.o02.pl/
informacje/sudan-znosi-kare-smierci-za-odejscie-od-islamu-w-kraju-zachodzi-rewolucja-
6531988314204864a [dostep: 15.07.2020 r.]

do klikniecia w link eksponujgcy strone zawierajacg artykul i komunikaty rekla-
mowe. Przeprowadzone ponizej analizy pozwalajg ustali¢, czy przewidywanie to
znajduje potwierdzenie w zgromadzonym materiale badawczym.

Interpretacja przekazu werbalnego w przykladzie 7. (fot. 7a) otwiera nastepu-
jace standardy semantyczne:

NAWIEDZIC [KOGO? CO?] & APEL > APELOWAC [KTO, O CO?].

Dostarczone na tym poziomie dane pozwalajg odtworzy¢ uklady predykatowo-
-argumentowe w postaci:

NAWIEDZIC [KOGO? KORONAWIRUSA > EPIDEMIA] & ROZPACZLIWIE > APELO-
WAC [MIESZKANCY, O CO?].

Odbiorca nie moze uzyska¢ dopelnienia sensu, poniewaz agens w zapowiedzi
wyrazony zostal zaimkiem, w drugiej czesci anonsu za$ wykorzystano blokujaca
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Przyktad 7.

Nawiedzita ich druga fala koronawirusa.
Rozpaczliwy apel mieszkancow

Fot. 7a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrédto: wp.pl [dostep: 14.07.2020 r.]

Koronawirus

Sondaz pokazuje, ze mieszkarcy Tokio nie
C chca igrzysk w 2021 roku! A wszystko przez
Hatoness koronawirusa

Galerie

Wideo
Stolice Japonii wtasnie nawiedzita druga fala koronawirusa. Nic wiec dziwnego, ze

mieszkancy tej metropolii nie chcg slysze¢ o igrzyskach w 2021 roku. Wielu z nich w
INNE G ' . Reklama
ogéle juz nie chcee 10. - Zrezygnujmy! - apeluja.
Rugby
Hokej @ Marek Bah,kuvfski
fi 4 Lipca 2020, 16:07

Lekkoatletyka
Plywanie
PLFA

NFL

Snooker
Wioslarstwo

Kajakarstwo

Tenis stotowy

Szermierka

Fot. 7b. ,Sondaz pokazuje, ze mieszkancy Tokio nie chcg igrzysk w 2021 roku!
A wszystko przez koronawirusa”. Strona z tekstem gléwnym artykutu — zrzut ekranu,
https://sportowefakty.wp.pl/inne/890582/sondaz-pokazuje-ze-mieszkancy-tokio-nie-
chca-igrzysk-w-2021-roku-a-wszystko-prze, zrédto: [dostep: 14.07.2020 r.]

proces dopelnienia i jednoczesnie wyzwalajaca zaciekawienie wlasciwos$¢ nazwy
pospolitej ,,mieszkancy”. Warto zauwazy¢, ze towarzyszace stowom zdjecie nie
dostarcza informacji pozwalajacych jednoznacznie uzupetni¢ brakujace dane.
Przeniesienie si¢ na strong z artykutem sprawia, ze odbiorcy prezentuje sie
tytul prowadzacy do rozwiklania zbudowanej w zapowiedzi zagadki. Uklad
predykatowo-argumentowy mozna uzupetni¢ w nastepujacy sposob:

NAWIEDZIC [TOKIO > MIESZKANCY, KORONAWIRUSA > EPIDEMIA] & ROZ-
PACZLIWIE > APELOWAC [TOKIO > MIESZKANCY, (O) NIE > ORGANIZOWAC
[TOKIO > WLADZE, IGRZYSKA OLIMPIJSKIE].

Artykulowi towarzyszy przekaz reklamowy.
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Przyklad 8.

15

Ten M4f8d nas uwielbia Za
wakacyjnych "cebulakéw” maja
inne nacje

Fot. 8a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrédto: wp.pl [dostep: 14.07.2020 r.]

PROMOCUE WAKACJE KINGA JURGA, 8 godzin temu WPFinanse [ e
Polak na wakacjach za granica juz nie jest "cebulakiem”. Ten naréd
KOMBINUJA —
nas uwielbia

CZY TO SIE OPLACA? “"Polak-cebulak” - glosny, wiecznie pijany i roszczeniowy? Jeszcze kilka lat temu takie
stereotypy krazyty o naszych rodakach wypoczywajacych za granica. Janis, wiasciciel
restauracji w Grecji, obala je z catg stanowczoscia. W wielu popularnych wakacyjnych

TUZAROBISZ destynacjach jestesmy ulubiong nacja sposrod turystow. Powod? Na wakacjach

chetnie prébujemy nowosci i nie oszczedzamy. Reklama
TO JEST NOWE
#DZIEJESIE =

NAJNOWSZE

0000060

TWOJE OKAZJE

Fot. 8b. ,,Polak na wakacjach za granica juz nie jest ,,cebulakiem” Ten nardd nas uwielbia”.
Strona z tekstem gtéwnym artykutu — zrzut ekranu, zrédlo: https://finanse.wp.pl/polak-
na-wakacjach-za-granica-juz-nie-jest-cebulakiem-ten-narod-nas-uwielbia-653175694
66068164, zrodto: wp.pl [dostep: 14.07.2020 r.]

W kolejnym przykladzie (8) zapowiedzi dziennikarskiej takze zastosowano
zaimki: , Ten nardd nas uwielbia” (fot. 8a). Otwiera ona standard semantyczny:

UWIELBIAC [KTO? KOGO?]

Wykorzystujac moc inferencji, z fatwoscig zinterpretowa¢ mozna, kogo doty-
czy zaimek ,nas” — chodzi tu o Polakéw. Niestety, ani tekst, ani towarzyszace mu
zdjecie nie dostarczaja danych, dzieki ktorym mozna ustali¢, jaki nardd kryje sie
pod zaimkiem ,ten”. Na podstawie interpretacji tego anonsu ustali¢ mozna uklad
predykatowo-argumentowy o nastepujacej zawartoéci: UWIELBIAC [KTO?
POLACY]. Zapoznanie si¢ z tytulem i lidem artykutu pozwala uzyska¢ brakujace
segmenty informacji i dopelni¢ ukltad predykatowo-argumentowy w nastepujacy
spos6b: UWIELBIAC [GRECY, POLACY]. Na stronie z artykulem zamieszczony
jest duzy baner reklamowy.
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Koronawirus bije reKordy. "Jest tam
coraz bardziej nerwowo"

Fot. 9a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrodto: wp.pl [dostep: 16.07.2020 r.]

- Hubert Hurkacz: Dobrze, Ze jestem juz w
:‘k Polsce [WYWIAD]

Dobrze, ze jestem juz w Polsce, bo w USA aktualnie jest nieco bardziej nerwowo -
Hubert Hurkacz L . . ) . . -
mdwi nam najwigksza nadzieja polskiego tenisa. Hubert Hurkacz wrécit do kraju kilka

N B dni temu.

Wiadomosci
o e Dominika Pawlik
fjecia 6 Linca 2090, 1225
6 Lipca 2020, 12:25 I
Wideo Reklama

Wyniki/Kalendarz

Relacje na zywo

9Sa—=0m

Wielki Szlem >
Puchar Davisa

Fot. 9b. ,Hubert Hurkacz: Dobrze, ze jestem juz w Polsce”. Strona z tekstem gtéwnym
artykulu — zrzut ekranu, zrédlo: https://sportowefakty.wp.pl/tenis/890814/hubert-hurkacz-
dobrze-ze-jestem-juz-w-polsce-wywiad, zZrédlo: wp.pl [dostep: 16.07.2020 r.]

W kolejnym przykladzie zapowiedzi (fot. 9a) zastosowany zostat zaimek przy-
stowny, ktorym zastapiono precyzyjne okreslenie miejsca zdarzen.

Zabieg ten uniemozliwia przeprowadzenie interpretacji w sposob fortunny,
tzn. prowadzacy do uzyskania dopelnienia sensu. Analiza ukladu predykatowo-
-argumentowego zgodnie z zasadami metodologii komunikatywistycznej wymaga
zastosowania standardu semantycznego otwieranego przez predykat DENER-
WOWAC (utworzony na podstawie przystéwka ,nerwowo”): NERWOWO >
DENERWOWAC SIE [KTO? Z JAKIEGO POWODU?]. Uzupetniony danymi
o argumentach uklad predykatowo-argumentowy odtworzony na podstawie
anonsu bedzie miat postaé: DENERWOWAC SIE [KTO? CHOROWAC [KTO?
(NA) KORONAWIRUS]].
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Otwarcie strony z artykulem pozwala na podstawie zawartosci tytulu uzupet-
ni¢ wywolany ukfad predykatowo-argumentowy:

DENERWOWAC SIE [USA > MIESZKANCY, CHOROWAC [USA > MIESZ-
KANCY, (NA) KORONAWIRUS]]. Tekstowi towarzysza oczywiscie komunikaty
reklamowe, przykfad ten wart jest jednak szerszego omoéwienia z powodu duzej
réznicy miedzy tematyka zapowiedzi a tematyka samego artykulu. Zapowiedz,
umieszczona w rubryce zawierajacej aktualnosci, sugeruje odbiorcy tematyke
medyczng, zwigzang z pandemig Sars-Cov-2, pozwala przewidywac, ze gtéwnym
przedmiotem tekstu beda trudno$ci wynikajace z biezacej sytuacji epidemiolo-
gicznej panujacej w jakims$ regionie. Otwarcie strony wlasciwej zaskakuje — link
bowiem przenosi czytelnika do dzialu sportowego i traktuje o tenisiscie Hubercie
Hurkaczu (fot. 9b). Trudno pozosta¢ w przekonaniu, ze kazdy z odbiorcéw zapo-
wiedzi, wiedzac, czego spodziewac sie po kliknieciu w link, $wiadomie zdecydo-
walby sie na ten krok.

Przyklad 9. w pelni ilustruje wykorzystanie mechanizmu tworzenia luki
informacyjnej do osiggniecia zamierzonego przez nadawce efektu przy ograni-
czonej $wiadomosci decyzyjnej odbiorcy. Mozna rozwazy¢, czy celem nadawcy
byto wyeksponowanie przekazu reklamowego, czy towarzyszylo mu réwniez
dazenie do wywolania wzrostu zainteresowania malo popularng w Polsce dyscy-
pling sportu. W przyjetej tu perspektywie badawczej ustalenie intencji jest poza
mozliwosciami badacza, niemniej proces, jakiemu poddawany jest odbiorca
usytuowany miedzy zapowiedzig dziennikarska a tekstem wlasciwym, budzi duze
watpliwosci etyczne.

Trzecia z technik generowania luki informacyjnej, ktérag mozna wskazaé
w badanym materiale, polega na sformulowaniu zapowiedzi z zupelnym pomi-
nieciem informacji o agensie. Przykltad stosowania tej techniki wyraza zapowiedz
z przyktadu 10.

Zapowiedz: ,Zaprosil Kloppa do wspolnego $wietowania” (fot. 10a) przy-
woluje standard semantyczny: ZAPROSIC [KTO? KOGO? (DO) CZEGO?],
i w efekcie przeprowadzonej interpretacji pozwala odtworzy¢ nastepujacy ukiad
predykatowo-argumentowy: ZAPROSIC [KTO? JUERGEN KLOPP, (DO) SWIE-
TOWANIA > SWIETOWAC [KTO? (Z) JUERGEN KLOPP]. Przejécie na strone
z artykutem dostarcza brakujacej informacji i eksponuje reklame (fot. 10b).

Ostatecznie zaproponowany w zapowiedzi uklad predykatowo-argumentowy
wyrazajacy informacje, jakg zamierzal przekaza¢ nadawca, bedzie mial postac:

ZAPROSIC [ADEBAYO AKINFENWA, JUERGEN KLOPP, (DO) SWIETOWANIA >
SWIETOWAC [ADEBAYO AKINFENWA, (Z) JUERGEN KLOPP].

Przedstawiona analiza przykladéow nie wyczerpuje rozmaitosci technik
stosowanych przez nadawcéw medialnych w celu skomponowania zapowiedzi
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Przyktad 10.

Norman Parke pisze o
Gamrocie po KSW

= Oficjalnie. Wzmocnienie polskiego klubu

» NA ZYWO Czas na zawody! W grze najlepsi...
= Co stanie sie z Korong Kielce po spadku?

* Trener Lechii przed meczem z Legig

* Niecodzienna sytuacja w Grudzigdzu!

= Pierwszy Argentyriczyk w polskiej lidze

* NBA: Clippers grozni, jak nigdy

- Zaprosit Kloppa do wspdinego Swictowania -l
+ Ogromne zainteresowanie polska impreza!

Fot. 10a. Strona startowa portalu Wirtualna Polska — zrzut ekranu,
zrodto: wp.pl [dostep: 14.07.2020 r.]

The Championship. Akinfenwa wywotat
Kloppa do wspélnego $wietowania awansu

Adebayo Akinfenwa, ktéry wraz z Wycombe po raz pierwszy w historii awansowat do
The Championship, otrzymat specjalne gratulacje od Juergena Kloppa. Weczesniej

204 'sam niejako wywotat do tablicy tego niemieckiego szkoleniowca.
‘ Reklama
Wiadomosci
o Bartlomiej Bukowski
Zdjgeia 14 Lipca 2020, 16:37

Wideo

Juergen Klopp

PILKA NOZNA

Ekstraklasa

lliga

Inne rozgrywkiw PL >
Reprezentacje >

R i .
Liga Mistrzéw = I N \ - -
Fot. 10b. ,The Championship. Akinfenwa wywotat Kloppa do wspdlnego $wietowania
awansu”. Strona z tekstem gtéwnym artykulu — zrzut ekranu, Zrédo:

https://sportowefakty.wp.pl/pilka-nozna/890593/the-championship-akinfenwa-wywolal-
kloppa-do-wspolnego-swietowania-awansu, zrédlo: wp.pl [dostep: 14.07.2020 r.]

dziennikarskiej generujacej luke informacyjna. Pozwolifa ona jednak zilustrowaé
dzialanie tego mechanizmu wywierania wplywu za pomocg tekstu i moze stano-
wi¢ podstawe do rozwazenia, czy tego typu dzialania serwiséw informacyjnych
mozna uzna¢ za manipulacyjne.
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6. Internetowe zapowiedzi dziennikarskie jako narzedzie manipulowania
odbiorcg. Wnioski

Stosowane w zapowiedziach dziennikarskich sposoby prezentacji tresci okreslane
s3 jako ,,gry z czytelnikiem” [Wojtak 2014: 48]. Opisany mechanizm tworzenia za-
powiedzi dziennikarskich, a takze sytuacja biznesowego funkcjonowania mediow
sktaniaja do rozwazenia, czy takie dzialania nie noszg znamion manipulacyjnych
naduzy¢. Manipulacja, podobnie zreszta jak perswazja, jest przedmiotem zain-
teresowania badaczy od wielu lat, co wiaze sie z ogromna liczbg poswieconych
jej opracowan i wielodcig teoretycznych ujeé, dlatego przywotane zostang tylko
niektdre z nich. W §wietle prezentowanych tu rozwazan warto zwréci¢ uwage na
dominujace stanowisko wobec wzgledéw etycznych oddzialywania:

najczesciej perswazje i manipulacje mozna traktowac jako wyrazy o tym samym znaczeniu
rzeczowym, ale silnie réznigce si¢ nacechowaniem aksjologicznym. Jezeli przyjmiemy, ze
perswazja jest ,przekonywaniem intensywnym i $wiadomym, ale etycznie obojetnym’, to
manipulacjg nazwiemy ,,okreslane przez nas jako nieuczciwe przekonywanie intensywne
i $wiadome ze strony naszych przeciwnikéw na nasza niekorzys¢” [Pisarek 2003: 15-16].

W literaturze przedmiotu wielokrotnie podnoszona jest kwestia rozdzwigku
miedzy uswiadamianiem sobie celu komunikacji przez nadawce i braku tej
$wiadomosci u odbiorcy. Wskazuje sie, ze manipulacja polega¢ ma nie tylko na
sktonieniu czlowieka do okreslonego sposobu myslenia, ale takze do nieuswiada-
mianego dzialania wbrew wlasnym interesom. Definiuje si¢ ja jako

ukryty, zakamuflowany sposéb narzucania pogladéw, postaw, wartosci i decyzji jednostce,
ktéry pozbawia ja $wiadomosci tego narzucania, nie daje mozliwosci innych rozwigzan
danego problemu czy tez swobodnego wyboru — przez wywieranie okreslonej (np. psy-
chicznej, spotecznej) presji [Kudra, Kudra 2004: 93].

Wedlug Jacka Warchali manipulacja mozna nazwac proces

dyskretnego nakfania odbiorcy do takich a nie innych dzialan (takiego a nie innego sposobu
myslenia), powodowania odbiorca, aby ten postapit wedtug pewnego obmyslonego przez nas
scenariusza, narzucania naszego sposobu myslenia i dziatania, przekonania go do pewnego
sposobu postepowania tak, aby sie nie zorientowal, Ze nie jemu, ale nam na tym najbardziej
zalezy [2004: 47, podobnie takze: Batorowska, Klepka, Wasiuta 2019: 61-62].

Nieco inne stanowisko zajmuja przedstawiciele psychologii spolecznej.
W dyscyplinie tej stosuje sie termin ,wpltyw” i opisuje go jako zjawisko, ktorego
efektem jest zmiana zachowan, uczu¢ lub opinii wskutek tego, co jednostka
odbiera z otoczenia. Aby wplyw byl mozliwy, w procesie tym nie musi wystepo-
waé nawet $wiadomos¢ tego, ze jednostka podejmuje decyzje na skutek wplywu,
niekonieczna jest tez intencjonalnos¢ owego ,otoczenia® [Wojciszke 2009].
Analogicznie media masowe, dzialajac w srodowisku ludzkim, wywieraja wplyw
na odbiorcéw réwniez tym, co przekazuja.
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Sq tez badacze, ktorzy postuluja — przywolujac szereg przekonujacych argu-
mentéw — porzucenie terminéw perswazja i manipulacja, przyjmujac, ze ,,komu-
nikacja = perswazja = manipulacja” [Graszewicz, Lewinski 2007: 204] i nie da si¢
odrézni¢ komunikacji od manipulacji.

W tym opracowaniu przyjmuje si¢, Ze manipulacja jest rodzajem wywierania
wplywu spotecznego, bedacego dzialaniem celowym, obliczonym na uzyskanie
korzysci przez nadawce kosztem odbiorcy, przy utrzymaniu u odbiorcy braku
$wiadomosci zachodzenia procesu i niewiedzy na temat jego celu. Uswiadomienie
sobie przez odbiorce celu, do jakiego zmierza nadawca, zazwyczaj powoduje zablo-
kowanie oddzialywania. Manipulator zarzadza sytuacja, kontroluje jej elementy
i steruje nimi, aby sprowokowac u interlokutora okreslone emocje, a w ich konse-
kwencji takze jego okreslone dziatania. Manipulator traktuje odbiorce instrumen-
talnie: pozbawia go swobody decyzyjne;j.

Zapowiedz dziennikarska niepetna informacyjnie uswiadamia odbiorcy niedo-
bér wiedzy i w ten sposdb rozbudza che¢ wypelnienia luki, aktywizuje potrzebe
i prowokuje do dziatania majacego ja zaspokoi¢ [por. Sanecka 2012, 2013]. Nalezy
zatem rozwazy¢, czy niepelne informacyjnie zapowiedzi dziennikarskie mozna
uznac za przejaw manipulacji.

Watpliwosci dotyczace zakwalifikowania opisanej wyzej praktyki interneto-
wych redakeji informacyjnych do dziatan manipulacyjnych wynikaja z réznych
przyczyn. Przygladajac sie zjawisku z perspektywy nadawcy, publikowanie niepet-
nych informacyjnie zapowiedzi dziennikarskich mozna uzna¢ za dzialanie celowe,
strategiczne (dziennikarze przygotowuja zapowiedzi dziennikarskie réznigce si¢
od tytuldéw artykulow wlasciwych, wykorzystujac do tego wiedze na temat auto-
matycznych wzorcoéw reagowania odbiorcy). Dziatanie to prowadzi do osiagnie-
cia przez nadawce korzysci, czyli przychodéw z wyswietlanych reklam, odbiorca
przy tym potraktowany jest instrumentalnie — jego uwaga i czas po$wigcony na
kognitywne opracowanie rozczlonkowanej informacji jest waluta, dobrem, ktére
nadawca przekazu transformuje w realne zyski finansowe. Innym powodem trud-
nosci w ocenie dzialan dziennikarzy jest rozstrzygniecie, czy proces odbywa si¢
poza $wiadomoscig odbiorcy — wydaje sie, ze tym, co charakteryzuje jego sytu-
acje, jest niekoniecznie nieswiadomos$¢, ale postawa akceptacji wobec strategii
stosowanej przez nadawce. Konieczno$¢ konstruowania informacji z jej segmen-
tow (zapowiedzi, danych zawartych w nagléowku, lidzie) zwykle nie stanowi dla
odbiorcy powodu do zerwania kontaktu z nadawca. Przecigtny odbiorca daleki
jest od szacowania swego czasu, uwagi i energii intelektualnej poswigconej okre-
$lonemu materiatowi dziennikarskiemu w sposéb tozsamy z postrzeganiem
zasobow materialnych. W $wiecie odbiorcy taki wzorzec myslenia o korzysta-
niu z mediéw w zasadzie nie istnieje, od dawna jednak stuzy on do definiowa-
nia biznesowego funkcjonowania nadawcow. Co wiecej, wydaje sie, ze trudnosci
w ocenie podobnych dzialan obecne bedg tak dtugo, jak dtugo wspolistnie¢ beda
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dwa rdznie ewaluowane cele dziatalnosci wydawcow serwiséw informacyjnych:
pozytywnie wartosciowane dostarczanie spoleczenstwu informacji oraz negatyw-
nie postrzegane dazenie do czerpania zysku.

Przedstawione omdwienie nie wyczerpuje problematyki zwiazanej z oddzialy-
waniem zapowiedzi dziennikarskiej na odbiorce, rozwazenia wymagaja z pewno-
$cig operatory wywotywania emocji w tego typu komunikatach i ich wplyw na
reakcje odbiorcow, réwniez kwestia etyki w postepowaniu nadawcéw. Z pewno-
$cig skutecznos¢ zapowiedzi dziennikarskich nie zalezy od jednego tylko mecha-
nizmu, wydaje sie, ze ich oddzialywanie jest oparte na réwnoleglym stosowaniu
wplywu na réznych poziomach przekazu, a fakt ten tylko mocniej sktania do
zakwalifikowania opisanych dzialan wydawcéw medialnych jako manipulacji.
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CUI BONO? O MANIPULOWANIU POTRZEBAMI
CZYTELNICZEK NA PRZYKtADZIE EWOLUCJI
TZW. METAMORFOZ ,CLAUDII"

Streszczenie: Tematem artykulu s3 manipulacje potrzebami czytelniczek ukazane na przykladzie
ewolucji jednego z typéw publikacji zamieszczanych w polskim miesieczniku poradnikowym dla
kobiet ,,Claudia” Tak zwana metamorfoza prezentuje poprawe wygladu bohaterki publikacji, ktérej
dokonuja specjalisci wspotpracujacy z redakcja. Opis zmiany wygladu kobiety staje sie okazjg do in-
formowania o produktach kosmetycznych, ustugach fryzjerskich, zabiegach medycyny estetycznej
i strojach. Dzieki nim kazda kobieta moze poczu¢ sie pigkniejsza i dowarto$ciowana. W artykule
opisano, w jaki sposéb metamorfozy tracity swéj poradnikowy i dziennikarski charakter i niezau-
wazalnie dla czytelniczek staly si¢ narzedziem promowania wybranych towaréw i ustug. Analiza
dotyczy zjawisk jezykowych, retorycznych i funkcjonalnych.

Stowa kluczowe: manipulacja, prasa, miesigcznik poradnikowy, metamorfozy ,Claudii’, jezyk
w prasie, komodyfikacja.

Cui bono? About manipulating the needs of readers on the example
of the evolution of the so-called metamorphoses of ,Claudia”

Summary: The topic of the article is manipulation of readers’ needs shown on the example
of evolution of one of the types of publications published in the Polish women’s guide monthly
“Claudia”. The so-called metamorphosis presents an improvement in the appearance of the heroine
of the publication, which is carried out by specialists cooperating with the editors. The description
of the change in the woman’s appearance becomes an opportunity to inform about cosmetic
products, hairdressing services, aesthetic medicine treatments and clothes. Thanks to them, every
woman can feel more beautiful and appreciated. The article describes how metamorphoses lost their
guidance and journalistic character and imperceptibly for readers became a tool for promoting
selected goods and services. The analysis concerns linguistic, rhetorical and functional.

Keywords: manipulation, press, guide monthly, metamorphoses of ,Claudia” language in the press,
commodification.
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1. Wprowadzenie

Punktem wyjscia rozwazan prezentowanych w niniejszym artykule jest obserwacja,
iz obecnie za pismami poradnikowymi dla kobiet, wbrew zaréwno powszechne;j
opinii ich czytelniczek, jak i konsekwentnie budowanemu przez wydawcow wize-
runkowi poszczegdlnych tytutéw, nie stoi jako warto$¢ priorytetowa stuzba odbior-
cy, lecz komercyjny interes wlasciciela wydawnictwa. To on decyduje o zawartosci
treSciowej periodykow, warunkach i zakresie pracy dziennikarskiej oraz metodach
kreowania wiezi redakeji z czytelniczkami. Ta perspektywa widzenia dziatalnosci
rynku prasowego nie jest oczywiscie nowatorska', jednak przekonanie autorki, ze
tworzenie i redagowanie pism poradnikowych nie moze by¢ juz postrzegane jako
dzialalno$¢ dziennikarska, ugruntowane jest w kilkuletnich obserwacjach i bada-
niach [zob. m.in. Worsowicz 2016, 2018a, 2018b, 2019b, 2019c]. W tym przypadku
trafniejszym okresleniem wydaje sie mediaworking [zob. tejze: 2017; 2019a].

Osiagniecie tego stanu zajelo redakcjom i wydawcom w Polsce duzo czasu,
a wplyw na to mialy szersze procesy komercjalizacji mediow, zmiany w ich uzytko-
waniu przez odbiorcéw w polaczeniu z bogatsza oferta, rewolucja technologiczna
oraz gleboka przebudowa §wiadomosci samych dziennikarzy na temat ich profesji.
Towarzyszyt im nasilajacy si¢ proces komodyfikacji, czyli ,,utowarowienia” Lite-
ratura przedmiotu w interesujagcym nas kontekscie odnotowuje dwa podejscia do
tego problemu: z punktu widzenia nadawcow pojecie komodyfikacji odnoszone
jest do zawartosci medidéw oraz postugiwania si¢ nig w taki sposob, by rosty szanse
pozyskania innych pozadanych débr [zob. Dabrowska-Cendrowska 2015; Kreft
2015]. Przykladem jest zjawisko clickbaitow, generujacych zysk finansowy wiasci-
ciela strony internetowej dzigki temu, ze odpowiednio zaprojektowany werbalnie
i/lub wizualnie przekaz podwyzsza prawdopodobienstwo klikniecia przez inter-
nautéw w towarzyszacy mu link, przenoszacy ich na inng strone¢ wyswietlajaca
kolejna reklame?. Drugie podejscie reprezentuje Wojciech Furman, postrzegajacy
komodyfikacje przez pryzmat odbiorcy — jego zdaniem polega ona na

[...] wyznaczaniu warto$ci przekazéw dziennikarskich przez ich przydatno$¢ do zaspokoje-

nia potrzeb odbiorcéw, a wyrazem uznania owej przydatnosci jest gotowos¢ odbiorcéw do
placenia za poznawanie treéci przekazéw [2016: 13].

! Olga Dabrowska-Cendrowska pisata np. o dostrzegalnym w dzialalno$ci medialnej procesie przeksztalcania

wszystkiego z warto$ci uzytkowej na warto$¢ wymienng w celu maksymalizacji zyskéw: ,Mozna przypuszczal,
ze koncerny medialne sprzedajace swoje magazyny — towary szukaja takich form i sposobéw kompozycji za-
wartosci, ktore zostang dobrze przyjete przez konsumentéw i przyniosg wlascicielom oczekiwane zyski” [2016:
185]. Zob. tez: Dzierzynska-Mielczarek 2016; Minich 2018; Nie¢ 2003; Niesporek-Szamburska 2009; Wolska-
-Zogata 2018.

?  Standardem s3 komunikaty na gtéwnych stronach portali informacyjnych, powiadamiajace np. ,,Jest decyzja
Porozumienia [Jarostawa Gowina] w sprawie glosowania korespondencyjnego” (https://www.wp.pl/ [dostep:
3.04.2020]). Bez klikniecia na ukryty pod zawiadomieniem link internauta nie ma szans dowiedziec sie, jaka to
decyzja. Zob. Iwasinski 2018: 51-53.
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W obu przypadkach chodzi zatem o potrzeby konsumenta przekazdéw, poja-
wia si¢ jednak pytanie, czy ich rozpoznawanie, generowanie, zaspokajanie oraz
hierarchizowanie wiazg si¢ z wigkszym pozytkiem dla nadawcy czy odbiorcy.

Znaczace w tym kontekscie® sg uwagi Elzbiety Turlej, dziennikarki m.in. prasy
kobiecej, ktora w wywiadzie promujacym jej ksigzke Naciggniete. Jak Polki uwierzyty,
ze tylko pigkne bedg szczesliwe [2019a] opisuje, w jaki sposob na tamach prasy mani-
pulyje sie potrzebami kobiet. Wydawcy pod dyktando reklamodawcow zakladaja, ze
kobiecos¢ jest ,,produktenmy’, ktory nalezy sprzeda¢ w odpowiednim ,,opakowaniu’,
stopniowo, ale konsekwentnie modelujac czytelniczki na konsumentki okreslonych
doébr. Stuzy temu nie tylko promowany w tygodnikach i miesigcznikach wzorzec
opiekunki domowego ogniska, ale i odpowiedni dobér bohaterek publikacji, ktérych
obecno$¢ w pismie zalezy od ich potencjatu sprzedazowego, tj. mozliwosci skoja-
rzenia z nig réznego rodzaju produktéw. Taka polityka wydawnicza skutkuje takze
niepodejmowaniem tematéw zle widzianych przez reklamodawcéw, jak choroby
psychiczne, oraz eksponowaniem tych szczegéléw opowiadanych historii, ktdre
~rokuja reklamowo’, nawet jesli nie sg w niej najistotniejsze [Turlej 2019b].

Jesli zatem podobne dzialania sg juz standardem, warto zada¢ pytanie, jakimi
drogami dokonywala sie ta istotna zmiana w tak szczegdlnym segmencie praso-
wym, jak pisma poradnikowe — stopniowej rezygnacji z nadrzednosci tradycyjnie
rozumianych kobiecych potrzeb i ukierunkowania dzialan dziennikarskich na ich
modelowanie pod katem komodyfikacyjnej uzytecznosci dla wydawcy. A takze,
w jaki spos6b mozna jg bylto skutecznie zakamuflowa¢ przed czytelniczkami, tak
by nadal byly przekonane, ze czasopismo jest ,,dla nich”, a nie one dla czasopisma.

Prdéba rozpoznania mozliwych tropéw badawczych dla przysziego opisu tego
zagadnienia chcialabym uczyni¢ analize ewolucji jednego z gatunkéw wypowie-
dzi, ktory jest od lat obecny na tamach miesigcznika poradnikowego ,,Claudia” —
tzw. metamorfozy. Jej specyficzna formufa pozwala dostrzec przenikanie si¢ obu
kluczowych sktadnikéw: komercyjnego i dziennikarskiego, a dzieki przesledzeniu
ich wspolistnienia w jednym typie wypowiedzi na przestrzeni lat stwarza szanse
zrozumienia, dlaczego jest akceptowana przez czytelniczki i jakie ich potrzeby
zaspokaja. Bezpos$rednim bodzcem do ujgcia rozwazan w perspektywie rozpozna-
wania dzialann manipulacyjnych staly si¢ wyniki badan przeprowadzonych przez
Anete Dude¢ wérdd studentek dziennikarstwa dwoch lubelskich uczelni wyzszych
[2015: 34-35]*. Wykazaly one, ze metamorfozy postrzegane sg raczej jako forma
informacyjna (dziennikarska) niz reklamowa nawet przez czytelniczki lepiej niz
przecietnie przygotowane do krytycznego odbioru tresci prasowych, a zatem, ze
odznaczajg sie duzym potencjatem ,,maskowania” redakcyjnych intencji.

* O zjawisku konsumpcji oraz potrzebach i postawach z nim zwigzanych zob. np. Nowalska 2007.

Autorka nie informuje, czy badania obejmowaty wylacznie materiaty redakcyjne, czy réwniez pochodzace od
podmiotéw zewnetrznych, np. firm PR.
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Zanim zaprezentowane zostang wyniki analizy, nalezy doprecyzowac informa-
cje o zrodle materialu badawczego, scharakteryzowaé badany gatunek wypowie-
dzi oraz przyblizy¢ perspektywe widzenia problemu badawczego.

2. Tto teoretyczne

Wielotematyczny miesiecznik poradnikowy ,Claudia” jest obecny na polskim
rynku prasowym od 1993 r. Reprezentuje tzw. sredniag potke periodykow dla pan,
oferujac gléwnie poradnictwo z zakresu urody, zdrowia, mody, kulinariéw, urza-
dzania wnetrz, psychologii, a w mniejszym zakresie takze wychowywania dzieci,
legislacji oraz spedzania wolnego czasu. Tematyka uzupelniana jest aktualno-
$ciami, treSciami rozrywkowymi (jak zwierzenia znanych oséb, wspomnienia,
horoskop, krzyzéwki) i rekomendacjami kulturalnymi. To oferta przeznaczona
dla kobiet w wieku 30-55 lat, raczej mieszkanek miast z co najmniej $rednim
wyksztalceniem, dysponujacych co najmniej $rednimi dochodami [Dabrowska-
-Cendrowska 2016: 186]. Redaktor naczelna pisma Agnieszka Wierzbicka cha-
rakteryzuje swoje czytelniczki jako ambitne, wymagajace, znajace swoja warto$¢
i chcace realizowac si¢ zaréwno w zyciu prywatnym, jak i zawodowym, bez rezy-
gnacji z wlasnych pasji oraz przyjemnosci (NB 2019).

Wedlug danych Polskich Badan Czytelnictwa w styczniu 2020 r. sprzedaz
ogétem ,,Claudii” wyniosta 104 509 egzemplarzy przy srednim nakladzie jedno-
razowym 211 076 egzemplarzy. W poréwnaniu do stycznia 2019 r. sprzedaz byla
nizsza o 12 135 egzemplarzy [Kurdupski 2020], a pismo sytuowalo si¢ na széstym
miejscu wérdéd o$miu miesigecznikéw poradnikowych dostepnych na rynku. Zara-
zem jednak redakcja utrzymuje stabilny poziom sprzedazy z powolnym trendem
spadkowym (zob. wykres 1).

Zawarto$¢ periodyku jest atrakcyjna dla grupy docelowej, zaréwno pod wzgle-
dem wizualnym, jak i merytorycznym. Autorzy siegaja po tradycyjna tematyke
poradnikows, ale tez nadaja jej zréznicowang forme, starajac sie za jej posrednic-
twem wytworzy¢ atmosfere przyjacielskiego kontaktu opartego na zaufaniu, checi
pomocy i zrozumieniu®’. Wchodzac w role ,,spolegliwego opiekuna” czytelniczek,
redaktorki zwracajg si¢ do nich prostym jezykiem, opartym na zaleceniach,
bezposrednich zwrotach, pytaniach dopelnionych jednoznacznymi odpowie-
dziami, a takze leksyce spdjnie laczacej polszczyzne potoczng i odmiany specja-
listyczne jezyka. Czesto wykorzystuja rowniez jednoznaczne warto$ciowanie,
sygnaly empatii i gre emocjami.

Strona wizualno-formalna oraz warstwa jezykowo-stylistyczna w miesiecz-
niku ulatwiaja wspotwystepowanie tresci dziennikarskich i komercyjnych,
czego przykltadem jest publikowanie na tamach tzw. advertoriali — materiatéw

O strategii budowania zaufania wsréd czytelniczek prasy poradnikowej zob. Worsowicz 2019b.
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Wykres 1. Wyniki sprzedazy ogétem ,Claudii” od stycznia 2018 do stycznia 2020 r. (w tys.
egzemplarzy; dane Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy)

Oprac. wlasne za: Kurdupski 2019, 2020.

nasladujacych teksty dziennikarskie, ukierunkowanych jednak przede wszystkim
na efekt reklamowo-promocyjny zwigzany z zawarta w nich informacja handlowa?®.
Ich réznorodne typy utrudniaja odbiorcom wtasciwe dekodowanie przekazéw
prasowych, a zatem takze dostrzeganie granicy miedzy tre$ciami pochodzacymi
od redakcji i od podmiotéw komercyjnych. Wspomniana Aneta Duda, analizujac
ten problem w odniesieniu do zawartosci ,,Claudii’, stwierdza jednoznacznie:

[ilnformacja o funkcji reklamowej tego materiatu nie jest podawana, co wiecej, czgsto powia-
zany jest z tekstem dziennikarskim np. kolorystycznie czy rozmiarem i rodzajem czcionki.
Nawet jesli czcionka uzyta w advertorialu rozni sie od tej z dziennikarskiego artykutu, jesli
pojawiaja sie kolory identyfikacyjne firmy, logo produktu, to jednak takie roznice, ,wska-
z6wki” mogg pozostawad prawie niedostrzegalne dla czesci, jesli nie wigkszo$ci czytelnikow
nieznajacych prawa, etyki reklamy czy zasad edytorskich. [...]. Advertoriale powinny by¢
oznaczane na famach prasy jako ,reklama’, ,artykul sponsorowany”, ,,promocja”. Ogranicza-
toby to ,,bledy odczytu”. Takie taczenie funkeji informacyjnych z reklamowymi w obrebie
jednego tekstu wyplywa z celowego dziatania, wrecz z checi zmanipulowania przekazu, a tym
samym manipulowania odbiorca. W ,,Claudii” mieszanie cech konwencji poszczegolnych ro-
dzajow i odmian gatunkowych jest powszechna praktyka [2015: 26, 34-35].

Konwergencyjne ,,mieszanie porzadkéw” ma duzy wplyw na praktykowanie
zawodu dziennikarza i sklania do postawienia pytania, czy nie otwiera ono pola

¢ Zob. uwagi na temat artykulu sponsorowanego, czesto utozsamianego z advertorialem, w: Loszewska-Olowska

2014: 66-67.
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do naduzy¢. A raczej — w jaki sposob autor materialu moze sterowaé procesem
odbioru przekazu, tak by czytelnik nie dostrzegt (lub co najmniej — nie przy-
wigzywal wagi do dostrzezenia), ze lektura ma rozbudzi¢ w nim inne potrzeby
niz poznanie, rozrywka czy znalezienie rozwigzania problemu. W tym kontekscie
jako uzyteczne nalezy przyja¢ szerokie rozumienie manipulacji jako wspdtwyste-
pujacej w ztozonym procesie informowania i pozwalajacej na zaprogramowanie
sposobu odbioru informacji na wszystkich etapach, poczawszy od gromadzenia
danych przez nadawce, a skonczywszy na jej wykorzystaniu przez indagowang
osobe [por. Batorowska, Klepka, Wasiuta 2019: 65-66; Lukowski 2017]. Warto
réwniez pamigta¢ o spostrzezeniach Adama Lepy, ktory wskazujac na jeden
z celow manipulacji, jakim jest doprowadzenie cztowieka do jej calkowitej akcep-
tacji, twierdzil ze

[m]etods, ktora pozwala osiggnac ten cel, jest stopniowe przyzwyczajenie cztowieka do

zjawiska manipulacji, realizowane w taki sposob, aby mogt dostrzec w niej walory odpo-
wiadajgce jego aktualnym potrzebom i oczekiwaniom [2000: 166].

Jak wobec powyzszych uwag sytuuja sie metamorfozy ,,Claudii”? Krotki opis
zostanie oparty na aktualnych realizacjach gatunku i bedzie uwzglednial jego
charakterystyczne cechy, ktore ewoluowaly w ciggu 14 lat obecnosci tego typu
publikacji na tamach miesigcznika’. Nalezy réwniez dodac, ze prasa nie jest jedy-
nym medium wykorzystujacym motyw przemiany bohatera. Duzo popularniej-
szy jest on w telewizji, w ktdrej tzw. opowiesci transformacyjne (makeover shows)
prezentuja metamorfozy, jakie dzigki pomocy specjalistow przechodza ludzie,
zwierzeta, samochody lub wybrane fragmenty przestrzeni, najczesciej mieszkalnej
lub zawodowej [Lisowska-Magdziarz 2012: 15-44; Siwek 2015: 17-19]. Chociaz
pewne cechy pozostaja wspolne (udzielanie wsparcia potrzebujagcym przez profe-
sjonalistow, szybkos¢ i skutecznos¢ zmiany, wplyw zmian fizycznych na sfere
mentalng bohateréw i ich stosunki z innymi ludZmi, do§wiadczenie voyeryzmu
przez czytelnikéw/publicznos¢, poréwnanie stanu wyjsciowego i koncowego,
czg$ciowo réwniez motyw niespodzianki i spelnienia marzen), zestawianie prze-
kazéw podlegajacych wymogom tak réznych medidw, jak druk i telewizja, wyma-
galoby rozszerzenia kontekstu poza przyjete w artykule granice, stad zawezenie
ponizszej charakterystyki jedynie do wybranych publikacji prasowych.

Metamorfoza jest obszernym, 6-kolumnowym tekstem, bogato ilustrowa-
nym zdjeciami prezentujgcymi kolejne etapy oraz efekty wspodtpracy bohaterki
ze specjalistami, ktorzy poprawiaja jej wizerunek. Upigkszanie obejmuje zabiegi
kosmetyczne i medyczne (twarz, cialo), stomatologiczno-protetyczne, fryzjerskie,

Z wyjatkiem lat 2009-2011; w tym czasie na famach miesi¢cznika obecne byly jednak inne publikacje prezen-
tujace zmiane wygladu kobiety. Publikacje oparte na motywie przemiany, cho¢ zdecydowanie mniej rozbudowa-
ne, s3 zamieszczane rowniez m.in. w: ,,Przyjaciolce’, ,,Urodzie”, ,,Czterech Katach’, ,,Co Stycha¢”.
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wykonanie makijazu oraz dobdr strojéw (w tym pomoc brafitterki)®. Jak podkre-
§la sie w tekdcie oraz w zaproszeniach do udzialu w corocznej edycji ,,metamor-
foz »Claudii«”, dziatania te nie stuza jedynie (od)zyskaniu fizycznej atrakcyjnosci
przez kobiete, ale s3 dla niej takze waznym doswiadczeniem, przygoda, spelnie-
niem marzen, gestem zyczliwosci i troski ze strony redakc;ji’.

Relacjonowanie przemiany polega na taczeniu informacji o zabiegu z komen-
tarzami zaangazowanych osob, obejmujacymi zaréwno zwierzenia uczestni-
czek, jak i opinie profesjonalistow. Bardzo istotng role odgrywa wizualno$é
publikacji — zdjecia nie tylko dokumentujg korygowanie wygladu, ale takze
(dzigki kontrastowym zestawieniom) unaoczniaja jego spektakularng poprawe.
Ich waznym dopelnieniem s3 rekomendacje obejmujace miniaturki fotografii
uzytych produktéw oraz metki, czyli informacje o ich nazwie, producencie, cenie
oraz ewentualnie objetosci opakowania. Niekiedy pojawia si¢ rowniez komunikat
o szczegblnych walorach danego towaru.

Aneta Duda klasyfikuje metamorfoze jako typ advertorialu okredlany jako
testimonial advertorial [2015: 30], jednak powyzsza charakterystyka wskazuje,
ze mozna mie¢ watpliwosci co do jednoznacznego przypisania jej do form uzyt-
kowych. Niewatpliwie bez nawigzania przez redakcje wspdtpracy z podmiotami
komercyjnymi proces przemieniania ,,Kopciuszka w ksiezniczke” nie moglby
zaistnie¢. Pierworodny ,grzech” komodyfikacji zacigzyl zatem na genezie, ale
niekoniecznie przesadza o tym, jak ta forma wypowiedzi postrzegana jest przez
czytelniczki. Obserwacja przemiany, jaka przeszed! sam gatunek, pozwoli poszu-
ka¢ odpowiedzi na pytanie o zasadnos¢ deklaracji redake;ji, chcacej stuzy¢ pomoca
kobietom w potrzebie, a czytelniczkom oferowa¢ edukacje i dobra rozrywke, czyli
spelnia¢ postannictwo mediéw poradnikowych. Temu celowi stuzy¢ bedzie jako-
$ciowa analiza zawarto$ci wybranych publikacji.

Badaniu poddanych zostalo 20 tekstéw zamieszczonych na tamach ,,Claudii”
wlatach 2006-2019. Sg to pierwsze i ostatnie metamorfozy kazdej z dziesigciu edycji
zorganizowanych w tym okresie, w tym dwoéch z udziatem nietypowych bohate-
réw — par damsko-meskich (2007/2008) oraz matek i cérek (2014). Dobor publi-
kacji pozwalal uchwyci¢ zmiany w strukturze oraz kompozycji tekstow w granicach
danego cyklu, a takze — dzigki systematycznej analizie kolejnych wydan — okres-
li¢, jak zmieniala si¢ w czasie relacja pomiedzy wyznacznikami dziennikarskosci
i komercyjnosci w badanych tekstach, czyli miedzy dwoma sposobami realizacji
zadan redakcyjnych, priorytetowo podporzadkowanych stuzbie czytelnikowi lub

8 We wczesniejszych cyklach — w zaleznosci od oferty firm wspdtpracujacych z redakeja — pojawialy sie row-
niez zabiegi mikrochirurgii, makijazu permanentnego czy pobyt w SPA.

° Na stronie internetowej redakcja deklaruje: ,Metamorfozy »Claudii« to spektakularny program odnowy
w zakresie stomatologii, medycyny estetycznej, pielegnacji, wizazu i stylizacji. Krok po kroku pomagamy kobie-
tom wygladac ol$niewajaco bez wzgledu na wiek czy wage i dodajemy wiary w walce o »nowa siebie«” (http://
metamorfozy.claudia.pl/#aboutproject [dostep: 3.04.2020]).
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wydawcy'. Okreslenia te odnoszg si¢ do opozycyjnych kategorii, obejmujacych
inne spektrum zjawisk niz wskazywaly to uzywane przez Anete Dude formuly
»tresci redakcyjne’, ,tresci komercyjne™'. Ze wzgledu na to, ze analiza koncentruje
sie na jednym tylko gatunku wypowiedzi, aspekt genologiczny nie ma wartosci
réznicujacej. Istotne s3 natomiast cechy stylu wypowiedzi, zasady jej ustrukturo-
wania, a takze treSciowe przejawy retorycznego wymiaru logosu, etosu i patosu,
pozwalajace na identyfikowanie nie zawsze ujawnianych wprost intencji piszacego.
Interesujgce wydaje si¢ sprawdzenie, czy oscylacja miedzy biegunami dziennikar-
skosci i komercyjnosci sprzyja postugiwaniu si¢ tymi sposobami oddzialywania na
czytelnika, ktérym daje si¢ przypisa¢ znamiona manipulacji.

Spostrzezenia i wnioski z analizy uwzgledniajacej formalno-strukturalne
kryterium oceny przedstawione zostaly w innym miejscu [Worsowicz 2020];
tutaj wzieto pod uwage wyrdzniki jezykowe (okreslenia waloryzujace, eufe-
mizujgce, zmiany stylu) oraz retoryczno-funkcjonalne (perswazyjno$¢ oparta
gléwnie na wiarygodnosci nadawcy, emocjonalnosci i aksjologizacji, przejawia-
jaca sie w obecnosci tresci przydatnych kazdej czytelniczce oraz wplywaniu na
jej postawe). Sa one wskazywane w literaturze przedmiotu opisujacej specyfike
przekazéw dziennikarskich i reklamowych, ich dyskurs, mechanizmy wptywania
na odbiorcéw i wlasciwe im wartosciowanie [zob. Dgbrowska-Cendrowska 2018;
Smdl 2018]. Uwzgledniajg takie szczegdétowe wskazniki, jak: artyzm jezykowy/
szablonowos¢ jezykowa, realizacja/nasladownictwo gatunkéw dziennikarskich,
perspektywa podmiotowa/przedmiotowa, obecno$¢ nazw wilasnych firm i/lub
produktéw, typowos¢/oryginalnoé¢ layoutu, funkcjonalnos¢ warstwy wizualnej
i tekstu, perswazyjnos¢, wiarygodnos¢, aksjologizacja, emocjonalnosé, waloryza-
cja i negacja jezykowa, rekontekstualizacja dyskursow.

Nalezy pamigta¢, ze powyzsze kryteria pozostajg wobec siebie w licznych
zalezno$ciach i zwigzkach, a ustalenie przejawow dziennikarskosci i komercyjno-
$ci jest uwarunkowane badanym materialem.

3. Analiza jakosciowa

Modyfikacja warstwy jezykowej metamorfoz obrazuje przechodzenie od tekstu
dziennikarskiegozwyraznymrysemreportazowymdoinformacyjno-reklamowego
z elementami sprawozdania. Wraz z uplywem czasu czytelniczki otrzymywaly
lekture coraz mniej atrakcyjng, pozbawiang emocjonalnosci i momentéw drama-
tycznego napiecia, mogacych angazowac oraz wywolywac reakcje empatyczna.

1 Wydawcy rozumianemu jako podmiot gospodarczy nastawiony na osiaganie zyskow finansowych.

Autorka utozsamia tresci komercyjne z tymi fragmentami czeéci dziennikarskiej przekazu, w ktorych na-
stepuje odejécie od konstytutywnych cech dziennikarstwa (zachowanie wlasnego stylu, ukierunkowany dobdr
zweryfikowanych faktow, autonomiczne decyzje redakcji), za$ treci redakcyjne (niekomercyjne) to teksty be-
dace realizacjami takich gatunkoéw, jak: artykul, felieton, reportaz, sprawozdanie, komunikat, wywiad, porada,
horoskop [Duda 2015: 26 i nast.].
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Poczatkowe wspoldoswiadczanie niezwyklej przygody zostato zastgpione powia-
damianiem, na czym polegaja zabiegi i jaki byt ich efekt. Nie wydaje si¢ jednak,
by mozna t¢ zmiang interpretowac jako zastgpienie maskowania autorskiej inten-
cji budzenia zainteresowania kobiet okreslonym towarem lub ustuga mniej wyra-
finowanym zachecaniem przez promowanie. Pierwsze metamorfozy byty bowiem
przede wszystkim opowiescig o przezyciach i wrazeniach konkretnej bohaterki,
wobec ktorych informacje komercyjne mogly by¢ traktowane jako mato istotny
dodatek lub zwyczajowe, faktograficzne uzupelnienie prezentowanych zdarzen.
Ta ,drugorzedno$¢” nie sprzyjala zapamigtywaniu danych o produktach. Jesli re-
portersko$¢ przekazu miata przestoni¢ nadrzedny cel komercyjny, ukrywajac tym
samym redakcyjng manipulacje, to zabieg ten przynosit raczej efekt paradoksal-
ny — komercyjny cel stawal sie trudniejszy do osiagniecia.

Symbolem opisanej modyfikacji jest ograniczanie gtosu bohaterki na rzecz glosu
narratora (autorki) i specjalisty-komentatora. Warto poréwnac teksty z 2006 roku
i poZniejsze:

Fryzura niby podobna, a ja w niej zupetnie inna

Wyznam szczerze: spodziewalam si¢ jakiej$ ekstrawagancji. Czytajac relacje pierw-
szych uczestniczek akgji, zastanawiatam sie, co ja bede miata na glowie. Mojej rodzinie tez
udzielita sie ta niepewno$¢é: moze si¢ zmieni¢, moze nawet mnie nie poznajg? Tymczasem

Stawek [fryzjer] znowu zaskoczyl. Tym razem elegancka fryzura w naturalnym kolorze.

Wrtosy tylko lekko skrécit (i dobrze, bo lubie dlugie), nadatl kolor, wycieniowal (cho¢ sa

cienkie, to teraz wygladaja na gestsze). Ale przede wszystkim ozywit je, uzdrowil. Szes¢

godzin siedzialam na fryzjerskim fotelu! Mialam z pi¢¢ najrézniejszych zabiegow, ktore
poprawialy kondycje moich wloséw. Kiedy juz opuscilam salon, odniostam wrazenie, ze
kazdy kosmyk zyje swoim zyciem. Co$ cudownego! Nigdy wczesniej wlosy nie ukltadaly

mi sie tak miekko, nie falowaly, niczym w reklamach. Gdy wieczorem wysztam do super-

marketu, czutam, Ze przyciggam spojrzenia. Sama nie wiem, a moze to ja poruszalam sie
inaczej? Bardziej kobieco? (2006, nr 12, s. 82).

Czarny kolor i uczesanie w kucyk dodajg lat. Pora to zmienic

Renata miata dlugie, zniszczone na koncach i przesuszone pasma. Czarny kolor, na
ktéry od lat farbowata wlosy, dodawat jej lat i wyostrzat rysy.

Na poczatek: dekoloryzacja i regeneracja. Trzeba bylo az sze$ciu zabiegdéw ,,$ciggania”
czerni, by rozjasni¢ pasma. — Dla kazdego fryzjera to wyzwanie. Zabieg nalezy przepro-
wadzi¢ tak, by nie zniszczy¢ wloséw klientki — opowiada Stawek Zaslonka [fryzjer]. —
Dlatego pomiedzy seansami dekoloryzacji robitem regeneracje kosmetykami K-Pac,
Joico — dodaje. Mocniej zostaly rozjasnione pasma na koncach.

Czas na nowy kolor. Czerni zdecydowanie postarzata Renate. Sprawiala, ze jej twarz
wygladala na zmeczong, a cera stawala si¢ ziemista. Dlatego Stawek zaproponowal naszej
czytelniczce ciepty, bezowy braz i jasniejsze konce w odcieniu ztoto-miodowym (obie farby
z kolekgji K-Pak Color, Joico). Nowy kolor dodat cerze blasku i ztagodzit rysy.

Fryzura pelna objetosci. Przesuszone i zniszczone konice wymagaly obciecia. Wlosy
zostaly tez wycieniowane na calej dlugosci i podkrecone na koncach. Dzigki temu fryzura
nabrala lekkosci i objetosci (2013, nr 4, s. 58).
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Skracamy wlosy

Danusia swoj kucyk nosita od... 20 lat. — I wystarczy! — powiedziala.

Ciecie si¢ przydato, bo wlosy nawet do polowy dlugosci byty juz suche i porowate. [...]
Zeby im dodatkowo doda¢ zdrowego, mltodzieniczego blasku, stylista wzmocnit ich kolor.
Natozyt farbe Wella Koleston Perfect Me+ w odcieniu gorzkiej czekolady. — A jako ze Da-
nusia jest niezwykle pogodna osoba, to az si¢ prosilo o wesoly akcent. I tak w jej wlosach
pojawil sie kosmyk w odcieniu bardzo modnej miedzi — tlumaczy fryzjer. Teraz wlosy wy-
starczy tylko umy¢, wysuszy¢ suszarka z dyfuzorem i wygladaja $wietnie. Dla wzmocnienia
skretu mozna w nie wetrze¢ pianke do kreconych wloséw Wella Volume Boost Bounds
i wyjsciowa fryzura gotowa (2019, nr 5, s. 77).

Przypisanie dominujgcej roli narratorowi umozliwilo lepsza kontrole nad trescia
i jej kompozycja — mozna precyzyjniej niz wcze$niej wprowadza¢ nazwy wilasne'?,
koncentrowa¢ uwage czytelniczki na wybranych szczegétach, konsekwentnie zacho-
wywaé dynamike wypowiedzi. Tekst jednak traci oryginalno$¢ (rozumiang jako
odzwierciedlenie perspektywy widzenia i rozumienia zdarzen przez konkretng
bohaterke) i wymiar podmiotowy, nasila si¢ eksponowanie produktéw, a takze nazw
firmowych, powtarzanych w podpisach zdje¢ i metkach rekomendacyjnych. Juz
w wydaniach z 2013 r. mozna zauwazy¢, ze cytaty stéw bohaterek dobierane sg tak,
by $cisle wigzaly sie z opisywanymi efektami zabiegéw; sprawiajg wrazenie ozdobnika:
Kiedy patrze w lustro, widze szarg, zmeczong twarz. To prawda, ze duzo pracuje, ale czy
to musi by¢ az tak widoczne?! — pytala Renata. Zabiegi rozpoczely si¢ wiec od oczyszcza-
nia skory, poprawy jej gladkosci i kolorytu. Mikrodermabrazja diamentowa przygotowata
skore do ztuszczania zelem z kwasem migdatowym (Mediderma by Sesderma). Na koniec
natozono maske z rézowej glinki Rosoil. Dodatkowo laserem diodowym Salsa (firmy Me-
trum Cryoflex) zamkni¢to popekane naczynka na twarzy i znamie rubinowe na ustach.
Renata moze kontynuowa¢ kuracje w domu produktami Sesderma. Sg to m.in.: Factor G,

emulsja do twarzy przeciw starzeniu, Silkses, nawilzajace krem ochronny oraz krem i se-
rum Ferulac (2013, nr 4, s. 57).

Na dobre zniknely obecne w dwdch pierwszy edycjach idiolektalne sformu-
fowania, np. ,Wykarmienie trojki »ssakéw« i dieta zrobity swoje. Co tu ukry-
wac, moje »kobiece atuty« wygladaly, niestety, dos¢ zalos$nie” (2006, nr 12, s. 78);
ekspresywizmy: ,Jak pomysle, ze sg faceci, ktérzy podciagaja posladki... Mani-
kiur przy tym to male piwo!” (2007, nr 12, s. 48)"; zdecydowanie ograniczono
wykrzyknienia oraz wypowiedzi negatywnie oceniajace. Co istotne dla wiary-
godnosci dziennikarskiej relacji, niemal nie wspomina sie takze o dyskomforcie
towarzyszacym niektérym zabiegom, o czym niejednokrotnie mowily pierwsze
uczestniczki. ,,Sielski” obrazek pomagaja natomiast budowac eufemizmy opisujace

2 Oznacza to réwniez ich powtarzanie bez wyraznego skladniowo-tresciowego uzasadnienia. W wypowie-

dziach bohaterek nazwy wtasne poczatkowo niemal nie wystepowaly; czestotliwo$¢ wzrosta, cho¢ w niewielkim
stopniu, gdy wazniejsze staly si¢ wypowiedzi narratora i specjalistow.
" Autorem wypowiedzi jest mezczyzna.
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te cechy aparycji, ktore maja zosta¢ wyeliminowane: ,Wlosy Weroniki nie wygla-
daty najlepiej. Kontrowersje budzil zwtaszcza kolor: jasny, platynowo-zdtty odcien
sprawial, ze twarz stawala si¢ rozmyta [...]” (2012, nr 8, 5. 54), a takze sformulowa-
nia pozytywnie wartosciujace wprost: ,,Ta dziewczyna ma niesamowitg figure i jest
bardzo zgrabna — moéwil z entuzjazmem Grzesiek” (2013, nr 4, s. 60). Zmiany te
uczynily jezyk metamorfoz mniej barwnym i oryginalnym, blizszym stylistycznej
neutralnosci. Zarazem jednak uwidocznily charakterystyczny styl komunikatéw
reklamowo-promocyjnych, oparty na wyrazistym wartosciowaniu, ktéry mocniej
wybrzmiewal w partiach narratora i niekiedy ekspertow:

Pigkny, $nieznobialy usmiech zapewnilto wybielenie z¢bow jedng z najnowocze$niejszych
metod stosowanych w stomatologii — specjalnym zelem aktywowanym §wiatlem lampy i na-
ktadkom, ktére czytelniczka nosita w domu. Leczenie protetyczne, obejmujace licowki i koro-
ny porcelanowe, sprawilo, Ze Violetta u$miecha si¢ teraz znacznie czeéciej. Te efekty uzyskano
zaledwie w dwa tygodnie, a Violetta bedzie sie mogta cieszy¢ nimi przez lata (2014, nr 3, s. 66).

Nowa, wiosenna kolekcja QUIOSQUE, pelna mocnych koloréw i eleganckich, kobiecych
fasonow, okazala si¢ stworzona dla Malgosi. [...] Figure w ksztalcie klepsydry podkreslaja
dopasowane stroje, a talie eleganckie, cienkie paski. Nowg propozycja w kolekcji QUIO-
SQUE s3 plaszczyki, ktore zastepuja zakiety, sprawiajac, ze stylizacje nabierajg koktajlowe-
go charakteru (2017, nr 4, s. 86)™.

Ten efekt wigze sie ze zjawiskiem rekontekstualizacji dyskursu, czyli w tym
przypadku adaptowaniem jezyka i stylu charakterystycznego dla specjalistow
(np. lekarzy, stylistow) na potrzeby relacji dziennikarskiej i sytuacji doradzania.
Adaptacja jest jednak nieudana — opis razi sztucznoscia, przenosi uwage czytel-
nika z osoby bohaterki na produkt, a wypowiedz sprawia wrazenie stworzonej
przede wszystkim po to, by opowiedzie¢ o zabiegu lub towarze, ktéry powinien
zainteresowac réwniez czytelniczke — przyszia klientke. Ujawnienie tej intencji
moglo przyczyni¢ si¢ do oslabienia efektu manipulacyjnego przekazu.

Narracja reportazowa — najdobitniej wskazujgca na dziennikarsko$¢ publika-
¢ji — od poczatku wykorzystywana byta jako ,wabik” we wstepnej czesci tekstu.
W autocharakterystyce uczestniczki, redakcyjnym opisie jej sytuacji Zyciowej,
a nawet informacji o powodach sklaniajacych do wziecia udziatu w ,,przygodzie
zycia” uzywano barwnego jezyka, opartego na potocznych epitetach i metaforach,
obrazowaniu uruchamiajgcym wyobrazni¢ oraz emocjach. Laczono je z kreowa-
niem relacji miedzy bohaterka a redakcja, ktora miata dowodzi¢, ze za dziennikar-
skimi intencjami pomocy nie kryje si¢ zaden dodatkowy cel:

O takiej szansie marzylo kilkanascie tysiecy pan! My wybraliémy czternascie. Jako pierw-
sza zabiegom upiekszajacym poddata si¢ pani Grazyna. — Nie bez lgku — wyznaje. Ale juz
po wszystkim byla zachwycona! (2006, nr 1, s. 26).

!4 Na sasiedniej stronie zamieszczono zdjecie bohaterki w plaszczyku i sukience z cienkim paskiem.
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— Praca — dom, praca — dom. Mam wrazenie, Ze wpadlam w kierat, z ktérego nie moge
sie uwolni¢. O sobie przestalam juz mysle¢ dawno temu. Chcialabym znowu poczu¢ sie
pickna kobieta. Pomozecie? — pisala Agnieszka. Oczywiscie! I to z najwigksza przyjemno-
$cig (2013, nr 10, s. 76).

Czytelnikéw zachecano do lektury pytaniami retorycznymi i dzialaniem na
emocje poprzez sugestie, ze metamorfoza to zastuzona nagroda za trudne, pelne
poswigcen dla innych zycie bohaterki. Wspolne doswiadczanie i przezywanie
nalezg do najwiekszych waloréw czytania tekstéw reportazowych.

W ostatnich cyklach metamorfoz ten typ narracji byt eksponowany takze
w postaci wyimkow. Graficznie wyréznione wigksza czcionkg i kolorem jedno-,
trzyzdaniowe wypowiedzi kobiet wydajg si¢ przypominag, kto (nie za$ — co) jest
najwazniejszym bohaterem prasowej opowiesci: ,,Zakochalam si¢ w kolorach.
W swojej szafie zrobi¢ prawdziwg rewolucje i pozbede sie wszystkich »bezbarw-
nych« ubran” (2016, nr 4, s. 83), ,Maz i corka sg zachwyceni moja metamorfoza.
Takze ta wewnetrzng. Bo ja tez wida¢!” (2017, nr 9, s. 71). W tym kontekscie
znaczaca jest rezygnacja z wykorzystywania cytatow (lub wypowiedzi sugeruja-
cych cytowanie, cho¢ nieprzypisanych jednoznacznie bohaterce) w srodtytutach.
Od 2007 r. konsekwentnie i bezosobowo eksponujg one istote lub efekty opisy-
wanego zabiegu (np. Odmtadzanie twarzy, Cieniowanie kolorem odmtadzajgcym
twarz plus nowoczesne cigcie). W najnowszych metamorfozach glos bohaterek
styszalny w lidzie oraz we wprowadzeniach do kolejnych czesci tekstu réwniez
pelni te funkcje (,Balam si¢ wizyty u lekarza, ale zupelnie niepotrzebnie! Mam
szczuplejsza twarz, wigksze oczy i pigkne usta. Po prostu super — wylicza Dorota”
[2019, nr 12, s. 81]). W ten sposob najwazniejszym ,,bohaterem” staje si¢ jednak
proces zmiany wygladu.

Odchodzenie od reporterskosci jezyka wida¢ réwniez w wielu opisach efektow
pracy specjalistow — uwaga autorki koncentruje si¢ na tych korzysciach, ktore
bedzie mogla odnie$¢ kazda kobieta, nie tylko bohaterka. Podobna wymowe od
2014 roku zyskaty metki, ogélnie reklamujace zalety towaréw i pozbawione szcze-
gotow wskazujacych, jak poprawila si¢ aparycja uczestniczki.

W omawianym typie publikacji jedna z najistotniejszych rol odgrywa leksyka
wartosciujagca — wszak metamorfoza ma pokazad, jak kobieta staje sie¢ fizycznie
atrakcyjniejsza i — dzigki temu — szczesliwsza oraz pelna sit i nadziei na przy-
szto$¢ [Siwek 2015: 19]. Pod tym wzgledem jezyk tekstow nie wykracza poza
standard prasy kobiecej", opiera si¢ bowiem na potocznych i powtarzajacych sie
leksemach, np. blada, zmeczona, przesuszona vs. jedrna, gladka, odzywiona skora,
waskie vs. zmystowe usta, zeby nieréwne, z osadami i przebarwieniami vs. zdrowy,
zadbany, snieznobialy usmiech, opadajgce powieki vs. wigksze oczy. O ile jednak
tego typu okredlenia mozna uzna¢ za oczywiste w przypadku oceniania wygladu,

'* Szczegdlnie w przypadku dyskursu na temat urody, kosmetykow, dbania o zdrowie.
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to bardzo pozytywne waloryzowanie zabiegéw lub produktéw moze by¢ inter-
pretowane jako typowe dla dyskursu reklamowego. W badanym materiale mozna
zauwazy¢ do$¢ wyrazng tendencje — w pierwszych edycjach o wysokiej jakosci
prac profesjonalistow upigekszajacych kobiete §wiadczyty opinie bohaterek i oceny
formulowane przez autorke artykulu. Czgsto entuzjastyczne, pelne pochwal,
a nawet stow uwielbienia dla mistrzostwa fachowcow sprawialy wrazenie spon-
tanicznych i autentycznych, cho¢ niewatpliwie mogly oddzialywaé réwniez jak
komunikat reklamowy, na przyktad:

Z czego jestem zadowolona najbardziej? Z zamknietych naczynek. Nie miatam z nimi wiel-
kiego problemu, ale irytowalo mnie, ze wida¢ je nawet pod make-upem. A teraz nic! Nie
moge sie na siebie napatrze¢. Dziesie¢ lat do tylu. Zupelnie jak nie ja! (2007, nr 12, s. 45).

Dr Ryncarz zdecydowal, ze blask u$émiechu naszej czytelniczce przywréci¢ moga korony
i mostki oraz wymiana starych wypelnien. Wybor materiatu petnoceramicznego do uzu-
pelnienia brakujacych zebow sprawil, ze wygladajg one perfekcyjnie. Ceramika zapobiegnie
tez odktadaniu sie ptytki nazebnej i rozwojowi standw zapalnych dzigset (2008, nr 11, s. 58).

W 201212013 r., wraz z ograniczeniem wypowiedzi uczestniczek, w relacjach
autorskich zaczely pojawiac sie sformutowania waloryzujace, ktére mocno kontra-
stowaly z ich sprawozdawczym charakterem. W kolejnych latach ta niesp6jnosé
nasilifa si¢. Oto przyklady:

Drugim zabiegiem wykonanym przez doktora Ryncarza bylo rozjasnianie z¢béw. Uzyt do

tego lampy wybielajacej, ktora juz po pierwszym, godzinnym zabiegu daje rewelacyjne rezul-

taty. Rozjasnieniu zostaly poddane najpierw gdrne, a potem dolne zeby Malgosi. Teraz nasza

czytelniczka ma hollywoodzki usmiech: idealnie zdrowy, réwny i bialy (2013, nr 2, s. 66).

Rozwigzaniem okazala sie seria zabiegéw mezoterapii, podczas ktérych zastosowano pre-
parat Light Eyes. To produkt $wietnie nawilzajacy, wygladzajacy i rozéwietlajacy okolice
pod oczami. Zawarty w nim kwas hialuronowy poprawil jednoczesnie jedrnos¢ wiotkiej
skory i wygtadzil drobne zmarszczki wokét oczu (2017, nr 9, s. 71).

Pozytywne warto$ciowanie, ktére mozna przypisa¢ dyskursowi komercyj-
nemu obecnemu w metamorfozach, budowane jest przez uzycie konwencjonal-
nych przymiotnikéw (np. specjalny, znakomity, kobiecy, mtody, elegancki, zgrabny,
najnowoczesniejszy, najmodniejszy), rzadziej zdarzaja sie okreslenia wyszukane
(np. ultrakobiecy). Dominuje uporzadkowane relacjonowanie, nieskompliko-
wana sktadnia z licznymi grupami nominalnymi i adiektalnymi. Wydaje si¢ to
swiadczy¢ o nieprzywigzywaniu wagi do oryginalnosci jezyka i zabieganiu przede
wszystkim o jasno$¢ oraz prostote wypowiedzi. W ten sposéb jej forma wspolgra
z retorycznym oddzialywaniem przekazu prasowego.

Jak juz wspomniano, perswazyjno$¢ metamorfoz przejawia sie m.in. w kreowa-
niu roli redakcji jako zyczliwego opiekuna pomagajacego kobiecie odzyska¢d
wiare w siebie i poprawi¢ samopoczucie, czytelniczkom za$ zapewniajacego
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atrakcyjna lekture oraz wiedzeg, jak udoskonala¢ swoj wizerunek, korzystajac
z prezentowanego wzorca. Analiza badanego materialu wskazuje, ze cel ten byt
bardziej czytelny w tekstach publikowanych w pierwszych dwéch edycjach. Skon-
centrowanie na przezyciach i reakcjach kolejnych bohaterek, a takze umiejetne
dawkowanie wiedzy specjalistycznej (medycyna, kosmetologia) bez natretnego
promowania produktéw czy firm mogly wykreowa¢ swoistg wspolnote korzysci
uczestniczek i czytelniczek. Reportazowa konwencja pozwalala wspottowarzy-
szy¢ bohaterce, zywi¢ podobne jak ona watpliwosci, odczuwaé obawy i rados¢.
Dluzsze partie tekstu pisane w 1. osobie zwigkszaly wiarygodnos¢ relacji, a jesli
dotyczyly zabiegu, nie brzmialy jak komunikat komercyjny czy specjalistyczny,
lecz jak objasnienie. Wigkszos¢ podpiséw pod zdjeciami relacjonowala, co si¢
dzieje z uczestniczka wydarzenia. Dzigki wciagajacej historii z happy endem
mogla réwniez wzrosng¢ szansa zapamigtania dobrych rad, np. na temat piele-
gnacji twarzy, doboru koloréw w strojach czy sztuczek makijazowych. Lanso-
wane od poczatku metamorfoz przekonanie, jak bardzo wazny dla samopoczucia
kobiety jest atrakcyjny wyglad, zostalo jednak jednoznacznie zdefiniowane jako
dobro zawdzigczane specjalistom, a zatem wymagajace nakltadow finansowych'®.
W niektorych tekstach sugerowano nawet, ze domowa pielegnacja byta przyczyna
zlego stanu wlosow czy cery'. Takie podejscie redakeji wpisuje si¢ w propago-
wanie i utrwalanie konsumpcyjnego stylu zycia wsrod czytelniczek [Karczewska
2017: 340-345] i od lat 2012-2013 byto konsekwentnie podtrzymywane nasila-
jaca sie komercjalizacjg tresci.

Kreowanie wygladu zewnetrznego jako wyjatkowo cennej wartosci, majacej
bezposredni wplyw na reakcje psychiczne kobiet, przejawia si¢ w metamorfo-
zach na rézne sposoby, jednak najwyrazniej widoczne jest w tych przypadkach,
gdy wiaze si¢ z budowaniem wiarygodnosci i zaufania wobec redakeji. Tak jest
np. w otwierajacych partiach tekstu, w ktérych bohaterki opowiadaja o swojej
zyciowej sytuacji i powodach zgloszenia udzialu w akcji ,Claudii”. Trudne
doswiadczenia oraz potrzeba uzyskania wsparcia i pomocy, ktérej nie moze udzie-
li¢ nikt inny, buduja ,,zyciowy” kontekst, fatwo budzacy empatie¢ czytelniczek:

Czego sie spodziewajg po akcji? Ze spojrza na siebie inaczej? — Moze? Jeste$my razem
juz od pietnastu lat. Gdy si¢ poznali$my, miatam 21, Michal 19. Pobralismy sie, kilka lat
pdzniej przyszta na $§wiat nasza corka Zuzanna, dzi$§ uczennica piatej klasy — opowiada
Agnieszka. Ale nie moglismy si¢ dogadac i... wziglismy rozwéd. — Nie my pierwsi w rodzi-
nie! Tak samo zrobili moi rodzice — ze $miechem wtraca pan Michal. — I tak jak oni, caly
czas wiedzieliSmy, Ze jesteSmy sobie przeznaczeni. Zeszliémy sie. Po raz drugi wziglismy

¢ Ceny niektorych zabiegéw pojawity sie w wydaniach z 2007 r., w nast¢pnych latach nie byly podawane. Po-
wrécono do tej praktyki w 2018 r. Metki ujawniaty ceny ubran w calym badanym okresie.

17" Nie oznaczalo to, ze promowane kosmetyki dostepne s3 jedynie w profesjonalnych salonach. W niektérych
przypadkach informowano, ze uczestniczka otrzymata zestaw do domowego uzytku (np. ,,Claudia” 2013, nr 10,
s.77).
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$lub, tym razem kameralny. Teraz kazdy problem rozwiazujemy od razu, duzo ze sobg roz-
mawiamy. I nie dopuszczamy 0s6b trzecich do ingerencji w nasz zwiazek — dodaje (2007,
nr 12, s. 43).

— Kiedy pierwszy raz zobaczytam metamorfozy ,,Claudii”, chcialam wysta¢ swoje zgto-
szenie — mowi Kasia. — Ale zbieranie si¢ na odwage zajeto mi wiele lat — $mieje sie.

Cho¢ o brak odwagi nikt by Kasi nie posadzal. Od lat pracuje bowiem jako funkcjo-
nariuszka stuzby wieziennej. Ubrana w obowigzkowy mundur, wykonujaca trudny zawéd
w zakladzie karnym dla me¢zczyzn, mato ma czasu, aby dbac o swoja kobiecos¢. Tym bar-
dziej, ze zawirowania w zyciu osobistym sprawily, iz o wszystko teraz musi troszczy¢ sie
sama. Na zewngtrz silna i zdecydowana, w $rodku toczyla walke o utracong pewno$¢ siebie.
Wsparciem sg dla niej cérki, ktére studiujg w Lodzi (2018, nr 4, s. 70).

Podobna role odgrywaja osobiste zwierzenia kobiet [,,Przyznaje, ze poczat-
kowo balam si¢ niektdrych zabiegdw, zwlaszcza, ze doktor poinformowal mnie,
na czym polegaja. [...] Pomyslatam, ze gdy bedzie bolato, to wychodze¢” (2006,
nr 4, s. 28)], zas nagroda za , kibicowanie” bohaterce s3 dla czytelniczek komen-
tarze opisujace stan emocjonalny po przemianie. Bez wyjatkow sa bardzo pozy-
tywne, moga by¢ zacheta do nasladownictwa, a przede wszystkim dowodzi¢
skutecznosci calego procesu. Bohaterki wprost méwig o swojej radosci, wdziecz-
nosci, nadziejach na przyszlos¢, wierze we wlasne mozliwosci. Atrakcyjny wyglad
daje im pewnos$¢ siebie i energi¢ do dzialania. Kojarzenie metamorfozy z tak
pozadanymi odczuciami kreuje kluczowg warto$¢, a nawet fetysz — kobiecos¢.
Lektura tekstow nie pozostawia watpliwosci, ze bez niej zadna kobieta nie moze
czuc sie szczesliwa i spelniona, a pierwszym krokiem do jej zyskania jest zadbanie
o swdj fizyczny wizerunek. Dopiero wowczas bedzie dobrze czu¢ si¢ sama ze soba
i wzbudza¢ zachwyt w oczach innych ludzi [Karczewska 2017: 341-342]. Wizu-
alnymi symbolami kobieco$ci staly si¢ makijaz, kolor wloséw, sukienka i buty na
wysokim obcasie, a zatem atrybuty, ktére mozna zdoby¢ za pienigdze (np. ,|[...]
polecam jej wysokie obcasy. [...] Kobieca figura tylko na tym zyskuje — na szpil-
kach automatycznie si¢ prostujemy, poprawiaja sie proporcje sylwetki, a chod staje
sie bardziej zmystowy” (2007, nr 12, s. 47), ,,Irzeba koniecznie wyeksponowac jej
atuty, postawi¢ na dopasowane do jej figury fasony i klasyczne kobiece sukienki
[...]” (2015, nr 5, s. 80). Z fizyczng atrakcyjnoscig faczone s3 kolejne, tradycyj-
nie eksponowane w pismach dla pan cechy kobiety — opiekunczo$¢, poswieca-
nie si¢ dla innych, troska o dobre relacje z najblizszymi, potrzeba potwierdzania
wlasnej warto$ci w ich oczach, macierzynstwo. Czytelniczki metamorfoz s3 zatem
przyzwyczajane przez redakcje do $cisle okreslonego widzenia siebie jako kobiet,
a schemat ten miesci si¢ w sposobie rozumienia ich roli propagowanym na tamach
prasy poradnikowe;j.

Wiez z redakeja, emocjonalno$¢, empatia i myslenie stereotypowe zdajg sie
wyczerpywaé najwazniejsze sposoby perswazyjnego oddzialywania badanych
tekstow. Przekonywanie racjonalne ogranicza si¢ bowiem do dokumentacji
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fotograficznej (efekt kontrastowego zestawiania zdje¢) i komentarzy wyrazaja-
cych pewnos¢ (bohaterek, autorek oraz profesjonalistow). W obu przypadkach
pojawia si¢ pytanie o ich wiarygodno$¢ — wizualizacje kobiet moga by¢ udosko-
nalane za posrednictwem obrébki technicznej, a w prawdziwos¢ opinii czytel-
niczki muszg po prostu uwierzy¢. Szanse na to zwiekszaja sygnalizowane niekiedy
»hiewygodne” szczegdly, obiektywizujace relacje, jak informacja o nietrwalosci
rezultatow lub diuzszym czasie oczekiwania na nie. Jednoczesnie, gdy wypowiedz
uczestniczki zostaje skompilowana ze stowami specjalistki, ktorej komentarz
przypomina tres¢ spotu reklamowego, potencjal manipulacyjny przekazu zostaje
ostabiony ze wzgledu na jawnos¢ intencji promowania:

Anna od dawna szukala preparatu przeciwzmarszczkowego, ktéry skutecznie zmniej-
szylby bruzdy i linie mimiczne. Dlatego bardzo sie ucieszyla z mozliwo$ci sprawdzenia
kosmetyku BINGOSPA. — Preparatu Botoks w kremie z kwasem hialuronowym uzy-
waltam przez dwa tygodnie, stosujac go co trzy dni jako baz¢ pod makijaz. [...] Krem
ma delikatng konsystencje, wygodny aplikator i bardzo dobrze si¢ wchtania. Juz po
kilku uzyciach zauwazylam, ze twarz jest wygladzona i wyglada na wypoczeta — opo-
wiada Anna. Joanna Szpakowska, ekspertka firmy BINGOSPA, dodaje: — Wszystkie
uczestniczki metamorfoz bardzo pozytywnie wypowiedzialy si¢ o Botoksie w kremie
BINGOSPA. Cieszy mnie, ze nasze kosmetyki odpowiadaja na potrzeby pan. Jestem
przekonana, ze stosowanie Botoksu w kremie pozwoli przedtuzy¢ wspanialy efekt me-
tamorfoz (2017, nr 9, s. 73).

Wypowiedz projektantki-koordynatorki kolekeji strojow, ktéra wiecej niz
o sytuacji bohaterki i jej potrzebach méwi o walorach najnowszej propozycji
firmowej, rowniez eksponuje komercyjny zamyst:

Kolekcja QUIOSQUE wiosna-lato uwodzi intensywnymi, podkreslajagcymi urode kolo-
rami. Limonkowy, mietowy, kobaltowy czy koralowy sprawiaja, ze kobieta wyrdznia sie
z thumu. BoZena ma wspanialg figure, ktorg podkreslajg kobiece fasony sukienek. Szczuple,
zgrabne nogi warto wyeksponowa¢ dlugosciami do kolan oraz spddnicami i spodniami
wyzszymi w talii, ktére optycznie wysmuklaja figure. Jak zawsze nowa kolekcja QUIO-
SQUE jest bardzo uniwersalna, a jej elementy mozna ze soba dowolnie zestawia¢ i kompo-
nowad, kreujac stroje na rdzne okazje (2016, nr 4, s. 82)'S.

Gdy wezmie si¢ pod uwage, ze obecnos¢ projektantki dubluje sie z obecnoscia
stylisty wspdlpracujacego z redakeja, dziatanie manipulacyjne ukierunkowane
na utrwalenie w pamieci czytelniczki przede wszystkim informacji o kolekcji,
staje si¢ wyrazne. Co wiecej, koordynatorka eksponuje réwniez marke produk-
tow, co ma $wiadczy¢ o w pelni profesjonalnym podejsciu do zadania, jakim jest
zmiana wygladu kobiety. Stylista wprawdzie dobiera stroje, ale dopiero firmowa
specjalistka nadaje im walor bycia modnymi i ekskluzywnymi. Znaczacy dla
analizy komodyfikacji przekazu jest fakt, ze w 2016 r. wypowiedzi koordynatorki

'8 Uczestniczka na zdjeciach rzeczywiscie miata ubrania w kolorach limonkowym i kobaltowym.
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dominowatly pod wzgledem objetosci nad wypowiedziami autorskimi, a styli-
stycznie zblizyly si¢ do komunikatéw promocyjno-reklamowych.

Inaczej niz we wczesniejszych publikacjach, od 2015 r. opisy doboru garde-
roby sprawiaja wrazenie, ze chodzi o ubranie uczestniczek w to, co najlepiej zapre-
zentuje aktualng propozycje jedynej firmy odziezowej bioracej udzial w akeji
»Claudii”*. To inne rozwiazanie niz wykorzystane np. w edycji z udziatem par
(2007-2008), gdzie w Podpowiedziach stylistki wyraznie koncentrowano si¢ na
konkretnej osobie, a wykonana praca polegala na spetnieniu oczekiwan uczestni-
kow, nie za$ producenta ubran:

Zdecydowane, meskie rysy Andrzeja znakomicie prezentujg si¢ na tle wyrazistych ze-
stawien barw: granatu z biela, grafitu z écru itp. Poniewaz nasz bohater jest mezczyzna
wysportowanym, o mlodzienczej sylwetce, idealnie pasuje mu styl bedacy polaczeniem
niezobowiazujacych elementéw casual z eleganckimi. Gdybym za$ miala wybiera¢ dla An-
drzeja garnitur, zdecydowatabym sie na klasyczny grafitowy lub ciemnogranatowy z mod-
nym fioletowym polyskiem (2008, nr 11, s. 61).

W badanym materiale jezyk wykorzystuje si¢ retorycznie nie tylko w celu
formutowania przekonujacych ocen oraz oddzialywania na emocje i wole
odbiorcy. Moze on réwniez stuzy¢ ukrywaniu komercyjnego aspektu tresci.
Zaréwno autorki, jak i bohaterki sygnalizuja, ze skorzystanie z zabiegu, produktu
lub sposobu dzialania zostalo zaproponowane, cho¢ jest oczywiste, ze kobiety nie
mialy mozliwosci swobodnego wyboru — juz na etapie przygotowan dowiady-
waly sie, co przewiduje plan metamorfoz. Ich decyzja mogta polega¢ co najwyzej
na braku zgody na konkretne dzialanie®. Sformulowania typu ,,Malgosi zapropo-
nowano..” czy ,Pani doktor zaproponowala..” odwracajg uwage czytelniczek od
faktu, ze powstanie publikacji bylo mozliwe przede wszystkim dlatego, ze znalazlty
sie firmy gotowe sponsorowa¢ prace nad poprawa wizerunku uczestniczek akeji
w zamian za mozliwo$¢ promoc;ji i reklamy.

Wazng zmiang w zakresie retoryki przekazu byla redukcja liczby komuni-
katéw o negatywnym wydzwigku. Najpierw usunieto z faméw ramke Diagnoza
specjalistow, w ktorej wyliczano, co w wygladzie kobiety wymaga poprawy,
nastepnie za$ stopniowo zmniejszala si¢ liczba uwag krytycznych w tekscie
zasadniczym. Byt to efekt przede wszystkim ograniczenia wypowiedzi boha-
terek, ktore wczesniej wykazywaly sie §swiadomoscia swoich niedoskonatosci

1 W 2006 r. byla nig réwniez jedna firma, KappAhl, ale bardziej reportazowa forma metamorfozy ukazy-

wala dobor strojow jako ,,buszowanie” po sklepie i wyszukiwanie odziezy pasujacej do bohaterki. W numerze
12 z 2006 r. uczestniczka twierdzi nawet, ze sama wypatrzyla tunike, a stylistka zachecila ja do przymierzenia
i pochwalita wybér.

% W tym kontekscie warto wspomnie¢ o humorze, jaki do tekstu wniosty uwagi na temat zachowania jednego
z fryzjeréw — Slawomir Zastonka nie miat zwyczaju stucha¢ uczestniczek i sam decydowat o ich fryzurach.
Kobiety zartobliwie skarzyly sie na jego ,,dyktatorskie zapedy”, ale zawsze byly bardzo zadowolone z efektéw jego
pracy, nawet gdy byly dla nich zaskakujace.
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i moéwity o nich wprost®'. Autorki i specjalisci nie tyle krytykowali, co sygnali-
zowali, na czym polega problem bohaterki (zazwyczaj przez nia niezawiniony,
np. asymetria warg). Niepodwazalne bylo réwniez ich przekonanie, ze taka
niedoskonalos$¢ nalezy usung¢. W ten sposéb czytelniczki byly przekonywane,
ze nie nalezy tolerowac niczego, co szpeci ich wyglad i trzeba wykorzystac
wszelkie mozliwo$ci, by stale pozostawac atrakcyjna.

Od 2012 r. negatywna wymowa opinii na temat wygladu byla ostabiana przez
eufemizowanie, a takze zestawianie ich z informacjami o pozytywnych efektach
zabiegow lub korzysciach, jakie przynoszg. W przypadku makijazu i strojow
zmiana nie miala juz by¢ formg pomocy udzielanej bohaterce, lecz sposobem
tuszowania wad i eksponowania zalet. W rezultacie czytelniczka w mniejszym
stopniu mogla utozsamiac si¢ z bohaterka i wspdétodczuwac, ale w zamian zyski-
wala bardziej konkretng wiedze o sposobach poprawiania aparycji, z ktérych sama
moglaby skorzysta¢. Metamorfoza ,,Claudii” z reportazowej stawala sie bardziej
informacyjno-poradnikowa, co silniej uwypuklalo aspekt komercyjny publikacji.

Zawarto$¢ tresci, ktore moga by¢ przydatne kazdej czytelniczce, wydaje sie
wskaznikiem dziennikarskosci w odniesieniu do przekazéw poradnikowych,
cechujacych sie¢ mozliwie szerokim zasiegiem uzytecznosci [Duda 2015: 31-34].
W badanym materiale ich praktyczno$¢ nie zawsze jednak daje sie odczy-
ta¢ bezposrednio z tekstu. O ile nie powinno by¢ trudnosci z odniesieniem do
wlasnych doswiadczen np. stwierdzenia: ,Filigranowa i do$¢ niska Basia bedzie
dobrze wygladata w kolorach zblizonych do siebie odcieniami, bo to optycz-
nie wydiuza sylwetke” (2015, nr 5, s. 80), o tyle niekiedy wykorzystanie porady
wymaga samoswiadomosci, umiejetnosci wyobrazenia sobie efektu w odniesieniu
do wlasnej fizycznosci oraz wiedzy pozatekstowej, np. ,,Kazdy make-up powinno
sie zaczyna¢ od wyréwnania kolorytu oraz zamaskowania drobnych niedoskona-
tosci skory [...]. To podstawa dalszego modelowania twarzy rézem i dodawania
jej $wiezosci oraz blasku” (2013, nr 4, s. 59). Funkcje poradnikowg nalezy zatem
uzna¢ za obecng w metamorfozach, lecz wtorng?; przeprowadzona analiza wska-
zuje, ze pierwszoplanowe s3 funkcja rozrywkowa i informacyjno-promocyjna,
co moze sklania¢ do uznania, ze gatunek ten nie w pelni harmonizuje z famami
pisma poradnikowego.

Przywolujac wezesniejszg konstatacje o aparycji jako bardzo cennej i propago-
wanej wartosci, nalezy zauwazy¢, ze cykl publikacji z udzialem mezczyzn sprzyja
utrwalaniu $wiadomosci, ze profesjonalna dbalos¢ o atrakcyjny i zdrowy wyglad
to rowniez cecha wspolczesnego mezczyzny:

2 Pod tym wzgledem wida¢ bylo wyrazng réznice miedzy kobietami i mezczyznami uczestniczacymi w dru-
giej edycji — panowie deklarowali zazwyczaj, ze nie dostrzegaja niczego, co wymagaloby poprawy u ich partne-
rek, a oni sami podobajg sie sobie i nie my$leli o konkretnych zabiegach.

2 W numerze 9 z 2017 r., w czgci poswieconej makijazowi, pojawita si¢ miniporada w funkcji podpisu zdjecia.
Nie bylo jej w analizowanym numerze 4. z tego cyklu.
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[...] pani doktor zaproponowala mi co$ specjalnie dla skory meskiej, takiej jak moja. Czyli
zniszczonej wiatrem, mrozem, ostrym stonicem. Nigdy wczesniej nie uzywatem niczego,
co by chronifo twarz. Teraz mam pakiet kosmetykow. I cho¢ codzienne ich wklepywanie
nie jest moim hobby [...], to zauwazam, ze rzeczywiscie poprawiajg wyglad skory (2008,
nr 11, s. 60).

Nie sposéb jednak oceni¢, w jakim stopniu postawa redakcji promujacej takie
stanowisko podyktowana jest wzgledami ideowymi lub praktyczno-reklamo-
wymi. Faktem pozostaje, ze byla to jedyna edycja, w ktorej uczestniczyli panowie,
a ich wypowiedzi wyraznie wskazywaly, Ze sg oswojeni z wcigz zywym stereo-
typem mezczyzny, ktéremu w zupelnosci wystarcza ,,niesmiertelny krem Nivea”
W tym zakresie funkcja propagandowa metamorfoz wydaje si¢ nie odgrywac
istotnej roli.

4. Zakonczenie

Podsumowujac krotko spostrzezenia dokonane podczas analizy, nalezy uznac, ze
zjawisko komodyfikacji w kontekscie metamorfoz publikowanych w miesigczni-
ku ,,Claudia” polega na przyzwyczajaniu czytelniczek do troski o swoj wizerunek
z pomocy specjalistow i oferowanych przez nich zabiegéw oraz produktéw. Zwig-
zana z tym wiedza ma charakter konsumencki — utrwala nawyk zaopatrywania
sie w niezbedne $rodki, lecz nie zach¢ca do samodzielnych dzialan (np. ekspe-
rymentowania z domowymi sposobami dbania o urodg). W ten sposéb kobie-
ta, zamiast zyskiwa¢ samodzielno$¢ i poszerza¢ wlasng sfere wolnosci wyboru,
podtrzymuje rutyne postrzegania siebie oczami innych oraz zdawania si¢ na ich
opinie i rady [Karczewska 2017: 344].

Od 2011 r. metamorfoza przekracza granice form dziennikarskich i zgodnie
ze spostrzezeniem Anety Dudy powinna by¢ traktowana jako rodzaj reklamy,
jednak z wyraznym podkresleniem, ze w odbiorze czytelniczym komercyjny
charakter tego typu publikacji moze pozostawa¢ stabo uchwytny. Przyczynia sie
do tego gléwnie wytwarzana na rézne sposoby aura opiekunczosci, ktora redak-
cja otacza bohaterke, oraz stale podkreslanie emocjonalnego efektu, jaki daje jej
udoskonalenie wizerunku. Fetyszyzowana w badanych tekstach kobiecos¢ jest
nieodzownym skladnikiem szerszego spojrzenia na spoleczne funkcjonowanie
plci zenskiej, a fakt, ze powinna by¢ ona kreowana z wykorzystaniem dostep-
nych na rynku towaréw i ustug, przestaje mie¢ znaczenie dla samopostrzegania
kobiet. Korzystanie z tych samych co bohaterka publikacji kosmetykow, strojow
czy zabiegow ma gwarantowa¢ czytelniczkom nie tyle identyczne efekty wizu-
alne, co psychologiczne — odbudowywa¢ poczucie wlasnej wartosci, wzmagac
samozadowolenie, sprawia¢ rado$¢. W staraniach o zaspokojenie tych potrzeb
swiadomos¢, ze redakeja nie pomaga ani bohaterkom, ani czytelniczkom bezinte-
resownie, bardzo tatwo zanika.

CUI BONO? O MANIPULOWANIU POTRZEBAMI CZYTELNICZEK...

105



Bibliografia

Batorowska Hanna, Klepka Rafal, Wasiuta Olga (2019), Media jako instrument wplywu informacyj-
nego i manipulacji spoleczeristwem, Krakow.

Baudrillard Jean (2006), Spofeczeristwo konsumpcyjne — jego mity i struktury, przel. S. Krolak,
Warszawa.

Claudia Metamorfozy, http://metamorfozy.claudia.pl/#aboutproject [dostep: 3.04.2020].

Dabrowska-Cendrowska Olga (2015), Guidetainment w polskich mediach — analiza zjawiska na
wybranych przykladach, ,Media i Spoleczenstwo’, nr 5, s. 35-53.

Dabrowska-Cendrowska Olga (2016), Czy prasa kobieca potrzebuje gatunkéw dziennikarskich?,
»Media i Spoteczenstwo’, nr 6, s. 183-197.

Dabrowska-Cendrowska Olga (2018), Jak zy¢? Poradnikowe funkcje periodycznych mediéw adreso-
wanych do kobiet w Polsce w XXI wieku, Warszawa.

Duda Aneta (2015), Prasa kobieca — migdzy advertorialem a informacjg. Analiza zawartosci
i odbioru advertoriali miesigcznika ,Claudia”, ,,Naukowy Przeglad Dziennikarski’, nr 3,
s. 22-35.

Dzierzynska-Mielczarek Jolanta (2016), Zmiana modelu finansowania prasy, ,Zeszyty Prasoznaw-
cze’, t. 59, nr 2(226), s. 408-423.

Furman Wojciech (2016), Czym jest komodyfikacja i tabloidyzacja przekazéw dziennikarskich?
O splocie réznych procesow, ,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy’, t. 8(19), s. 13-24.

Iwasinski Lukasz (2018), Utowarowienie tresci publikowanych w Internecie. Spoleczne aspekty
problemu, w: Nauka o informacji w okresie zmian. Innowacyjne ustugi informacyjne,
red. B. Sosinska-Kalata, P. Tafitowski, Warszawa, s. 49-58.

Karczewska Anna (2017), Stereotypy 16l spotecznych kobiet w prasie kobiecej a ich zachowania
konsumpcyjne, w: Praca — konsumpcja — przedsigbiorczosé. Swiadomosé ekonomiczna
miodego pokolenia, red. U. Swadzba, R. Cekiera, M. Zak, Katowice, s. 337-346.

Kreft Jan (2015), Katalog zasad humanistycznego zarzgdzania mediami — proba definicji, w: Zarzg-
dzanie humanistyczne, red. B. Nierenberg, R. Batko, L. Sulkowski, Krakow, s. 189-202.

Kurdupski Michal (2020), ,,Poradnik 50+” nowym liderem sprzedazy wsréd miesigcznikow poradni-
kowych. ,Kobieta i Zycie” spadla na drugie miejsce, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
sprzedaz-miesieczniki-poradnikowe-styczen-2020-kobieta-i-zycie [dostep: 1.04.2020].

Kurdupski Michat (2019), Wszystkie miesieczniki poradnikowe na minusie w 2018 roku. ,,Kobieta
i Zycie” liderem sprzedazy, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-miesieczniko-
w-poradnikowych-2018-kobieta-i-zycie [dostep: 1.04.2020].

Lepa Adam (2000), Pedagogika mass mediéw, L.odz.

Lisowska-Magdziarz Malgorzata (2012), Feniksy, Labedzie, Motyle. Media i kultura transformacji,
Krakoéw.

Loszewska-Olowska Maria (2014), Pomiedzy reklamgq a reklamg ukrytg. Rzecz o prawnych aspektach
artykutéw sponsorowanych i lokowania produktow w polskiej prasie drukowanej i interneto-
wej, »Studia Medioznawcze”, nr 4(59), s. 55-71.

Lukowski Piotr (2017), Manipulacja. Analiza terminologiczna, ,,Studia z Teorii Wychowania” 2017,
t.7, nr 4(21), s. 195-222.

Minich Grzegorz (2018), Migdzy misjg a komercjqg. Zarzgdzanie telewizjg publiczng w Polsce, ,,Zarza-
dzanie Publiczne”, nr 44, s. 455-465.

NB (2019), Zmiany w magazynie ,Claudia”: nowe dzialy i wyglgd pisma, 19.03.2019, https://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/zmiany-w-magazynie-claudia-nowe-dzialy-i-wyglad-pisma
[dostep: 3.06.2019].

Nie¢ Mateusz (2003), Tabloid — geneza idei, ,Roczniki Nauk Spotecznych’ t. 31, z. 1, s. 149-177.

Niesporek-Szamburska Bernardeta (2009), Czasopisma dla dzieci i mlodziezy, w: Literatura dla
dzieci i mtodziezy (po roku 1980), t. 2, red. K. Heska-Kwasniewicz, Katowice, s. 27-45.

106 MONIKA WORSOWICZ



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 87-107

Nowalska Dorota (2007), Rekonstrukcja wzoréw zachowa# konsumpcyjnych wsréd kobiet na
przykladzie wojewddztwa slgskiego, praca doktorska, Katowice, http://www.sbc.org.pl/
Content/4452/doktorat2693.pdf [dostep: 3.06.2019].

Siwek Jarostaw (2015), Telewizyjne Opowiesci Transformacyjne — miedzy misjg a rozrywkg. Analiza
retoryczna przekazu gatunku makeover show, ,,Res Rhetorica’, nr 3: Retoryka i hybrydycz-
nosé, red. K. Molek-Kozakowska, s. 15-29.

Smol Joanna (2018), Poradnictwo w prasie kobiecej drugiej potowy XX wieku. Studium genologiczne,
Poznan.

Turlej Elzbieta (2019a), Naciggniete. Jak Polki uwierzyly, ze tylko pickne bedg szczesliwe, Ringier Axel
Springer Polska, Warszawa.

Turlej Elzbieta (2019b), Poskramianie niegrzecznych dziewczynek. Kobieca prasa miata wychowaé
niezalezng Polke, ale cos poszlo nie tak, https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/
poskramianie-niegrzecznych-dziewczynek-kobieca-prasa-miala-wychowac-niezalezna-
-polke/dcytkdh [dostep: 3.06.2019].

Wolska-Zogata Irena (2018), Prasa informacyjna w ekosystemie nowych mediéw, ,Media —
Kultura — Komunikacja Spoteczna’, nr 14, s. 27-40.

Worsowicz Monika (2016), Stylistyczne uwiktania artykutu poradnikowego (na przyktadzie ogolno-
tematycznej prasy poradnikowej dla kobiet), ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria
Polonica’, nr 2 (32): Stylistyka mediow, red. R. Siekiera, M. Worsowicz, s. 85-94.

Worsowicz Monika (2017), Obraz swiata ,,dziennikarskiej kuchni” a dziennikarze i mediaworkerzy.
Analiza wybranych publikacji miesigcznika Press z lat 2012-2016, ,,Zeszyty Prasoznawcze’,
t. 60, nr 3(231), s. 435-450.

Worsowicz Monika (2018a), Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie prasy). Czes¢
I, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica’, nr 2(48): Chwyty perswazyjne
w réznych dyskursach, red. A. Filipczak-Biatkowska, s. 335-352.

Worsowicz Monika (2018b), Gatunki w dziennikarstwie poradnikowym (na przykladzie prasy). Czes¢
II, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, nr 5(51): Tematyczne odmiany
dziennikarstwa, red. M. Worsowicz, P. Czarnek-Wnuk, s. 223-243.

Worsowicz Monika (2019a), Dziennikarz, mediaworker, pracownik redakcji — od modelu do para-
dygmatu, w: Dziennikarz, mediaworker, influencer O kontekstach dziennikarskiej profesji,
red. K. Stasiuk-Krajewska, Warszawa, s. 31-50.

Worsowicz Monika (2019b), Gra w zaufanie. O ogblnotematycznej prasie poradnikowej dla kobiet,
w: Media a spofeczeristwo. Wspélczesne problemy i wyzwania, red. K. Konarska, P. Urbaniak,
seria: Studia i Perspektywy Medioznawcze 1, Wroctaw, s. 69-83.

Worsowicz Monika (2019¢), Jezyk w stuzbie iluzji. O ogblnotematycznej prasie poradnikowej dla
kobiet, w: Komunikacja ponad granicami. Prace dedykowane Profesor Malgorzacie Kicie,
red. M. Czempka-Wewiora, A. Kalisz, M. Slawska, Katowice, s. 69-82.

Worsowicz Monika (2020), Grafika metamorfoz w miesieczniku poradnikowym dla kobiet ,,Claudia”
jako przyktad komodyfikacji publikacji prasowej, ,,O6pii spykapctsa’, nr 1(8), s. 258-277.

CUI BONO? O MANIPULOWANIU POTRZEBAMI CZYTELNICZEK...

107






Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020, s. 109-110

INDEKS NAZWISK*

Adamski Andrzej 61, 84

Akinfenwa Adebayo 80, 81

Aronson Elliot 11, 17

Arystoteles 24, 25, 39, 40

Asch Solomon Eliot 37

Austin John 29, 30

Awdiejew Aleksy 20, 28-31, 39, 61, 66-69, 71,
84

Balazs Béla 43

Baranczak Stanistaw 12, 17, 24

Barski Piotr 23, 26, 39

Batorowska Hanna 15, 17, 22, 39, 82, 84, 92,
106

Bednarczuk—Zydek Urszula 64, 86

Biatkowska-Filipczak Anita 4, 5, 59, 66, 84,
107,111

Bralczyk Jerzy 12, 13, 15, 17, 25, 30, 39, 40

Brogly Chris 60, 84

Brud Stawomira 21, 26, 40

Bruthiaux Paul 20, 40

Bulecka-Karpiel Sebastian 71

Burke Kenneth 37

Cacioppo John 20-22, 38, 42
Cendrowska-Dabrowska Olga 88, 90, 194, 104
Chaiken Shelly 20, 40

Chen Serena 20, 40

Cialdini Robert 22, 65, 66, 84

DeMarzo Peter 38-40

Dijk Teun van 27, 42

Dolinski Dariusz 17, 20, 27, 40, 57
Duda Aneta 91, 93, 104, 106
Dudziak Arkadiusz 24, 26, 40

Falk Emily 37, 40
Francuz Piotr 39, 40

Fras Janina 13, 17

Freire Paolo 15

Friestad Marian 22, 40
Furman Wojciech 88, 106

*  Nie obejmuje nazwisk z bibliografii zatacznikowych.

Galda Lee 20, 42

Giles Howard 20, 40

Goldman Rachel 20-22, 42

Gondek Joanna Maria 24, 25, 40

Graszewicz Marek 83, 84

Greenwald Anthony 36, 40

Grodzki Tomasz 35

Grzegorczykowa Renata 13, 17, 23, 25, 40, 44, 57

Habermas Jiirgen 13, 23

Habrajska Grazyna 20, 22, 28-31, 39, 41, 44,
57,58, 61,67,69,71, 84

Hagen Matthias 60, 85

Halliday Michael A.K. 24, 31

Helman Alicja 45, 55, 57, 58

Hendrykowski Marek 43, 53, 57

Holecka Danuta 69

Hurkacz Hubert 79, 80

Howiecki Maciej 15, 17

Jakobson Roman 24
Jastrzebska Daria 61, 84
Jedynak-Zdunkiewicz Dorota 12, 18, 22, 42

Kahneman Daniel 20, 42
Kaminska-Szmaj Irena 13, 14, 17, 22, 41, 44, 57
Kampka Agnieszka 12, 17
Kamysz-Kosiniak Wiadystaw 70
Karczewska Anna 100, 101, 105, 106
Karlowicz Jan

Kayah 71

Kiklewicz Aleksander 63, 64, 84

Kjaer Simon 73, 74

Klepka Rafal 17, 22, 39, 82, 84, 92, 106
Klopp Juergen 80, 81

Kopsel Sebastian 60, 85

Korolko Mirostaw 12, 17, 41
Korycinska-Skora Katarzyna 22, 23, 41
Kowalikowa Jadwiga 26, 28, 41
Kozlowska Anna 25, 41, 62, 84

Kreft Jan 88, 106

INDEKS NAZWISK 109



Krynski Adam 11, 17 Rubin Donald 20, 42

Kudra Andrzej 44, 57, 60, 82, 84 Rubin Victoria L. 60, 84
Kudra Barbara 44, 57, 60, 82, 84
Kula Agnieszka 39, 41 Saerle John 30
Kurdupski Michat 90, 91, 106 Sanecka Elzbieta 83, 85

Sassoon Caroline 20, 40
Lakoff Georg 61 Schiller Herbert Irving 15, 16, 18
Lange Michat 14, 17, 26, 41 Scholz Christin 37, 40
Laskowska Elzbieta 26, 29, 41, 60, 85 Siwek Jarostaw 92, 98, 107
Legutko Piotr 13, 15, 17 Skowron Jakub 61, 85
Lepa Adam 106 Sobczak Barbara 3, 5, 6, 9, 13, 15, 18, 45, 58, 111
Lewicki Andrzej Maria 63, 64, 85 Sorolla-Giner Roger 20, 40
Lewinski Dominik 44, 81, 83, 84 Sperber Dan 67
Lewinski Piotr 12, 17, 24, 44, 58 Stalmaszczyk Piotr 29, 42
Lihua Liu 20, 41 Stein Benno 60, 85
Lintao-Ballesteros Rachelle 20, 39 Szczepankowska Irena 75, 84
Loewenstein Georg 65, 85 Szpakowska Joanna 102

Szymczak Mieczystaw 11, 18
Lukaszewski Wiestaw 14, 17, 20, 27

Lukowski Piotr 20, 27, 41, 92, 106 Tokarski Ryszard 13, 18, 22, 42
Tokarz Marek 21, 29, 42
Mackiewicz Jolanta 12, 17, 22, 37, 41 Turlej Elzbieta 89, 107
Magdziarz-Lisowska Malgorzata 92, 106 Tversky Amos 20, 42
Martin Gregory J. 20, 41
Maruszewski Tomasz 17, 20, 27 Urban Maria 26, 28, 42
McQuail Denis 9, 10, 17
Michalewski Kazimierz 13, 17, 22, 41, 55, 58 Vayanos Dimitri 38-40
Miczka Tadeusz 55, 58
Montague Richard 29 Walesa Lech 35
Warchala Jacek 13, 18, 23, 24, 38, 42, 44, 58, 60,
Niedzwiecki Wladystaw 11, 17 82,85
Wasiuta Olga 17, 22, 39, 82, 84, 92, 106
Ohme Rafal 17, 20, 27 Wierzbicka Agnieszka 90
Osika Grazyna 22, 42 Wilson Deidree 67
Ostapenko Julia 25, 42 Wirkus Bernd 10, 12, 18
Ostaszewski Jacek 46, 58 Wojciszke Bogdan 82, 85
Wojtak Maria 62, 63, 66, 68, 82, 86
Palczewski Marek 25, 28, 29, 42, 45, 58 Wood Wendy 37, 42
Pellegrini A.D. 20, 42 Worsowicz Monika 4, 6, 85, 87, 88, 90, 94, 107,
Petty Richard 20--22, 38, 42 111
Piekot Tomasz 37, 42, 45, 58 Wright Peter 22, 40
Plazewski Jerzy 44, 46, 51, 53, 55, 58
Potthast Martin 60, 85 Yurukoglu Ali 20, 41
Prakken Henry 22, 42
Pratkanis Anthony 11, 17 Zaleska Zuzanna 24, 42
Puzynina Jadwiga 13, 18, 25, 42, 44, 58 Zastonka Stawomir 95, 103
Zdanowicz Agnieszka 26, 28, 42
Rechcinska Joanna 45, 58 Zgobtkowa Halina 11, 18
Ricoeur Paul 30 Zwiebel Jeffrey 38-40
Rodziewicz Dobrostaw 13, 15, 17 Zwolinski Andrzej 23

110 INDEKS NAZWISK



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 4/2020

AUTORZY NUMERU / TOMU

Agnieszka Barczyk-Sitkowska, dr

Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej
Wydziat Filologiczny

Uniwersytet Lodzki

ORCID: 0000-0002-1149-2317
agnieszka.barczyk@uni.lodz.pl

Anita Filipczak-Biatkowska, dr

Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spoteczne;j
Wydziat Filologiczny

Uniwersytet Lodzki

ORCID: 0000-0001-9447-1628
anita.filipczak@uni.lodz.pl

Rafat Siekiera, dr

Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spoteczne;j
Wydziat Filologiczny

Uniwersytet Lodzki

ORCID: 0000-0002-0335-7166
rafal.siekiera@uni.lodz.pl

Barbara Sobczak, prof. UAM dr hab.

Zaklad Retoryki, Pragmalingwistyki i Dziennikarstwa
Wydzial Filologii Polskiej i Klasycznej

Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

ORCID: 0000-0002-1408-8256
bsobczak@amu.edu.pl

Monika Worsowicz, prof. UL dr hab.

Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spoteczne;j
Wydziat Filologiczny

Uniwersytet Lodzki

ORCID: 0000-0002-2463-9007
monika.worsowicz@uni.lodz.pl

AUTORZY NUMERU / TOMU 111






	FAR2020-4 z numerem RETORYKA i MANIPULACJA..pdf
	FAR 2020-4 srodki _03_11_20.pdf



