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Telewizyjne programy informacyjne zmieniajg si¢ szczegolnie w ostatnich latach. Wigze si¢ to
z jednej strony z przeksztalceniami zwigzanymi z rozwojem telewizji jako srodka przekazu,
z drugiej — nowa forma relacjonowania najwazniejszych i najnowszych wydarzen z kraju
i ze $wiata dotyczy sposobu prowadzenia programu i kontaktu z widzami. Obok konstytu-
tywnej funkcji informacyjnej wazna staje si¢ funkcja perswazyjno-rekomendujaca. Autorka
artykutu omawia najwazniejsze perswazyjne $rodki jezykowe i pozajezykowe, ktorych celem
jest zaangazowanie widza oraz zachecenie go do ogladania danego serwisu informacyjnego.
Obecno$¢ mechanizméw perswazyjnych jest mozliwa rowniez dlatego, ze wspolczesne wia-
domosci s przekazem multimodalnym, w ktérym tekst werbalny wspolistnieje z elementami
wizualnymi, muzycznymi, estetycznymi. Wspélistnienie wielu kodéw oraz odbidér na kilku
poziomach tworzy nowy design tekstu w wiadomosciach telewizyjnych. W artykule oméwio-
ne s3 najczesciej wykorzystywane w mediach strategie perswazyjne, takie jak: sita oddziaty-
wania osobowosci dziennikarza prowadzacego program (jego wyglad, jezyk, wiedza, kultura
i grzecznos¢ jezykowa), konkretne polecenia kierowane do widzéw, np. zostancie z nami, nie
odchodzcie od odbiornikéw, spotkamy sie po przerwie, oferowanie interesujacych, aktual-
nych, nowych, réznorodnych propozycji programowych, intrygujace poczatki wiadomodci,
majace zréznicowang forme jezykowa (np. pytania, przerwane struktury sktadniowe) oraz
wypowiedzi nasycone grami semantycznymi. Istotne sg rowniez grzecznos$ciowe akty mowy
w pozydcji inicjalnej i finalnej, familiarno$¢ i dialogowo$¢ (rozmowy z go$émi, z dziennikarza-
mi wspolprowadzacymi wydanie oraz widzami), a takze zréznicowana intonacja w serwisach
informacyjnych. Omdwione strategie perswazyjne, charakterystyczne poczatkowo dla progra-
moéw rozrywkowych a pojawiajace sie obecnie w serwisach informacyjnych réznych stacji,
prowadzg do konstatacji, ze nie chodzi juz tylko o informowanie, prezentacje i interpretacje
faktow, lecz o obserwacje, ogladanie zdarzen oraz zatrzymanie widza przed telewizorem.

Stowa kluczowe: media, przekaz multimodalny, perswazja, strategie perswazyjne.

Inscenizacja problemu. Wspoélczesny odbiorca mediéw oczekuje dwu rzeczy: rze-
telnosci i atrakcyjnej formy przekazu. Pisal o tym juz pod koniec lat 90. Wiestaw Go-
dzic, analizujgc newsy i ich atrakcyjnos¢ wizualng. Forma przekazu sprawia, Ze ,program
wiadomosci nabiera rytmu, ktory ma za zadanie zatrzymac uwage i zapewni¢ przyjemne
ogladanie” [Godzic 1999: 89]. Programy informacyjne w ostatnich latach podlegaja po-
dobnym zasadom jak komunikaty nalezace do tych odmian gatunkowych, dla ktérych
charakterystyczna jest funkcja perswazyjna. Nie sg to co prawda komunikaty perswazyjne
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w czystej postaci, jak np. reklama, ale mechanizmy perswazji oraz wykorzystanie srodkéw
jezykowych jest podobne [Halawa 2006]'. Malgorzata Bogunia-Borowska nazywa nowe
formy prezentowania wiadomosci widowiskami informacyjnymi (zob. [Bogunia-Borow-
ska 2012: 114]). Relacjonowanie najnowszych i najwazniejszych wydarzen z kraju i ze
$wiata podlega zmianom zwigzanym z rozwojem telewizji jako srodka przekazu, jak i do-
tyczacym sposobu prowadzenia programu i kontaktu z widzami. Obok konstytutywnej
funkgji informacyjnej, wazna staje sie funkcja perswazyjno-rekomendujaca. Zatrzymac
uwage widza — ta zasada jest jedng z cech wspotczesnych przekazéw medialnych.

Historia wydania. Jezyk i sposob prezentacji wiadomosci w serwisach informacyj-
nych zainteresowal badaczy w ostatnich latach gtéwnie z powodu zmieniajacego si¢ spo-
sobu prowadzenia narracji. Wczesniej wiadomosci odczytywane byty przez spikera, a te-
lewizja faczona byla z przekazem bimodalnym: wypowiedz ustna i statyczny obraz (tlo).
Podobne obserwacje maja réwniez badacze niemieccy. Martin Luginbiihl potwierdza,
ze informacje w telewizji dlugo byty analizowane jako teksty bimodalne, skfadajace sie
z tekstu mowionego i obrazu, a relacja miedzy tymi sktadnikami opierata si¢ na czterech
zasadach: redundancji, dominacji, komplementarnosci i rozdzwieku (zob. [Luginbiihl
2015: 165]).

Pierwsza réznica dotyczy designu tekstu wiadomosci telewizyjnych. Przekaz informa-
cyjny (szczegolnie w internecie i telewizji) przestal by¢ przekazem wylacznie jezykowym.
To przekaz multimodalny, w ktdrym tekst werbalny wspdlistnieje z elementami wizual-
nymi, muzycznymi, estetyzujacymi, bedacymi nie suma poszczegélnych kodéw semio-
tycznych, ale spdjng caloscia, w ktdrej poszczegolne czesci przynosza nowg jakos¢ tekstu.
Dzieje sie tak dlatego, ze dopiero oddzialywanie na siebie odpowiednio zaaranzowanych
wszystkich koddw tworzy wlasciwy sens przekazywanej informacji. Wazng role pelni
takze osoba dziennikarza przekazujacego tekst oraz jego cechy osobowosciowe. Komu-
nikacja multimodalna, rozumiana jako porozumiewanie si¢ za pomoca wielu zmystow,
w mediach wizualnych jest standardem, a dla wspélczesnego odbiorcy najtatwiejszym i
najbardziej atrakcyjnym sposobem kontaktu, przynoszacym szybka i kompleksowg infor-
macje (por. [Schmitz 2015: 59-60; Mac 2017: 83-84]).

Przekaz multimodalny, czyli obecnos¢ wielu kodéw oraz odbior na kilku poziomach
tworzy nowy design tekstu w wiadomosciach telewizyjnych, czego przyktadem jest widok
ekranu telewizyjnego:

Srodkéw semiotycznych tworzacych kompleksowg informacje jest we wspdtczesnych
serwisach wiecej. Jezykowa informacja wystepuje zaréwno w formie méwionej, jak i pisa-
nej. Dominuje ustna wypowiedz dziennikarza wzbogacona o fonetyczne srodki perswazji.
Natomiast tekst pisany tworzg napisy na paskach, perswazyjny tytul wypowiadanych tresci
widoczny na ekranie, informacje godzinowe w rogu, zapowiedzi kolejnych tematéw, po-
wiadomienie o gosciach programu i doktadnych porach ich emisji. Wszystkie te mechani-
zmy przyciagaja uwage widza, szczegdlnie mtodego, dla ktdrego wielos$¢ krotkich i szybko
zmieniajacych sie przekazow jest normg. Obraz z kolei skfada sie ze zdje¢ autentycznych,
wybranych z archiwum, fotokolazy, wygenerowanych komputerowo filméw. Jego rola jest
pobudzanie wyobrazni widza, ktéry — zachecony opakowaniem — zechce zapoznac si¢ z
trescig informacji. Istotne staja si¢ barwy stanowigce tlo do pokazywania napiséw, postaci

! Zmiany w komunikacji medialnej na przykladzie gatunkéw informacyjnych omawia takze Danuta
Kepa-Figura. Pokazuje konwencjonalne i niekonwencjonalne sposoby realizowania funkgji fatycznej, stuza-
ce budowaniu wiezi miedzy nadawca i odbiorca [Kepa-Figura 2014].
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i zdarzen?. Uzupelnieniem calo$ci informacji jest kolejna modalno$¢ — dzwiek. Podkta-
dem muzycznym moze by¢ gwar gloséw, szum wiatru, dzwigk jadacych samochodow,
czyli te dzwigki, ktore sg spdjne z miejscem, o ktorym mowa w tekscie gtownym?.

Metoda badania. Przedstawiony artykul dotyczy analizy tekstu multimodalnego
i miesci si¢ w kregu rozwazan mediolingwistyki. Analizuje gtéwne telewizyjne serwisy
informacyjne, ktorego cechami sa: cyklicznos¢, state godziny nadawania w ciggu dnia,
podobny czas trwania (od 20 do 30 minut), brak reklam, a ich gtéwna funkcja jest przeka-
zywanie faktoéw i opis zdarzen dziejacych si¢ w rzeczywisto$ci, majacych istotne znaczenie
polityczne, gospodarcze, naukowe, kulturalne itp. (zob. [Wosik 2016: 30-31]). W niniej-
szym szkicu interesowa¢ mnie beda jednak te zmiany w sposobie przekazu wiadomosci
w serwisach informacyjnych, ktérych celem jest zainteresowanie wspolczesnego widza,
przyciagniecie uwagi do konkretnej stacji telewizyjnej lub konkretnego programu. Ma-
terial wybrany zostat z kilku najwazniejszych programéw zatytutowanych ,Wiadomosci’,
~Wydarzenia” (Polsat), ,Fakty” (TVN), ,Teleexpress”, nadawanych przez stacje ogélnopol-
skie i komercyjne w maju i czerwcu 2017 roku. Prowadzac obserwacje, poszukiwalam
odpowiedzi na pytania, jakie strategie perswazyjne sa wykorzystywane najczesciej oraz
jakie zabiegi jezykowe i pozajezykowe zblizajg programy informacyjne (tradycyjnie uzna-
wane za takie, ktdre stuza obiektywnemu i neutralnemu przekazaniu wiadomosci z kraju
i ze $wiata) do programoéw rozrywkowych. Ze wzgledu na rozmiary artykutu uwage sku-
pitam przede wszystkim na strategicznych miejscach audycji, ale analizie poddana zostala
zaréwno warstwa jezykowa, jak i srodki pozajezykowe, stuzace skupieniu uwagi widza.
Zebrane przyklady mogg by¢ analizowane jako przejaw funkcji fatycznej, gdyz stuza na-
wigzaniu kontaktu z widzem. Chcg je jednak zinterpretowac jako strategie perswazyjne,
ktdre nie tylko skupiajg uwage odbiorcow, ale w sposdb jawny dazg do zatrzymania widza,
zaskoczenia go, przyzwyczajenia do konkretnego programu. Ze wzgledu na wielos¢ $rod-
kow semiotycznych i réznorodnos¢ strategii wskazuje te, ktore sg najbardziej charaktery-
styczne dla aktualnych serwisow telewizyjnych.

Analiza materialu. Multimodalnos¢ przekazu oraz dekonstrukcja formy, przejawia-
jaca sie w tym, ze obok podstawowej narracji, czyli prezentacji tekstu przez prezentera,
pojawiajg si¢ takze inne formy, np. dialogi, miniwywiady, krétkie reportaze, pojedyncze
wypowiedzi uczestnikow zdarzen, stuza nie tylko jego uatrakcyjnieniu, ale takze celom
perswazyjnym. Perswazja, czerpigca z tradycji retorycznych, jest powszechnie dzis sto-
sowana w komunikacji masowej. Jako sztuka przekonywania do wlasnych racji, mysli,
przekonan oraz jako sposéb wplywania na zachowania innych moze by¢ analizowana —
szczegolnie w mediach — w dwu etapach: I — zatrzymac uwage, skloni¢ do stuchania,
ogladania (stacje telewizyjne niejednokrotnie sprawdzajg, ilu widzéw obejrzalo wiado-
mosci na danym kanale), IT — kierujac si¢ zasadami etycznymi, pokierowa¢ myslami i za-

2 W dalszym ciagu pojawia si¢ dominacja koloru niebieskiego, symbolizujacego powage, zaufanie,
stuzacego podkresleniu prawdomownosci [Wosik 2016: 39] wowczas, gdy prowadzacy umieszczony jest na
tle studia. Nie jest to jednak reguta, bo tlo stanowi¢ moga kadry terenowe, ruchome obrazy miejsc, o ktérych
mowa i inne.

3 Paralelnos¢ tekstu i obrazu przedstawi¢ mozna na sp6jnych przyktadach, np. 1) tekst: temat reformy
sadownictwa / obrazy: budynek sadu, widok sali sadowej, atrybuty sedziego — toga, fancuch, mlotek; 2) in-
formacje o kradziezy w sklepie / tto: wnetrze sklepu, wozek z zakupami, wedréwka klienta wzdluz potek
sklepowych; 3) ofiarnos¢ policji / akcja policyjna na drodze, czesto film autentyczny z danego zdarzenia.
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chowaniami innych, aby osiagna¢ wyznaczone cele, podja¢ takie, a nie inne dziatanie*. W
niniejszym szkicu zaprezentuje wybrane strategie zatrzymywania uwagi widza stosowane
w serwisach informacyjnych, szczegélnie w zapowiedziach oraz miejscach strategicznych
wiadomosci: na poczatku i koncu programu.

Strategie perswazyjne, czyli sposoby oddzialywania nadawcy na zachowania lub/i
postawy odbiorcy, podzieli¢ mozna na bezposrednie: wyrazane za pomocg leksykalnych
wykfadnikéw oraz posrednie — werbalne i niewerbalne — zwigzane z uzyciem $rodkéw
fonetycznych, morfologicznych, sktadniowych oraz mowy ciata, barwy, przestrzennego
usytuowania elementéw wizualnych. Najwazniejsze to: osobowos¢ prowadzacego, kiero-
wanie konkretnych polecen do widza, oferowanie propozycji, czyli aktualne i atrakcyjne
zapowiedzi programoéw, intrygujacy akapit inicjalny oraz grzeczno$ciowe pozegnanie,
przerwane struktury skladniowe i zapowiedzi kolejnych programoéw, dialog z widzem, a
takze intonacja prezenteréw serwiséw informacyjnych.

1. Osobowo$¢ prowadzacego

Sita oddziatywania dziennikarza prowadzacego program informacyjny wiaze sie z tym,
ze musi zdoby¢ zaufanie i sympatie zaréwno odbiorcy bezposredniego, czyli goécia, z kto-
rym rozmawia, jak i posredniego — widza. Oprocz rzetelnego warsztatu i merytorycznego
przygotowania do rozmowy wazne s3 elementy istotne w budowaniu dobrej relacji mie-
dzy interlokutorami, np. stuchanie, uwaga skupiona na rozmdwcy, szanowanie pogladéow
mowigcego (nawet jesli poglady dziennikarza-gospodarza sg inne), naturalna empatia, czyli
umiejetnos¢ wspotodczuwania emocji zwyklych ludzi (np. programy Ewy Drzyzgi). Prowa-
dzenie programéw przez znanych i lubianych prezenteréw pomaga zatrzymac uwage widza,
gdyz odbiorcy medialni bardziej na poczatku przekonuja si¢ do osoby, a nie do idei, spraw,
problemoéw. Znang osobe¢ darzymy sympatia, stuchamy jej, wierzymy, mamy do niej zaufa-
nie. Z tego miedzy innymi powodu w zapowiedziach codziennych serwiséw informacyjnych
podkreslane jest nazwisko prezentera, dziennikarza-komentatora, a jego wybdr dokonywa-
ny jest ze szczegdlna starannoscia. Nie jest to gospodarz anonimowy, na poczatku programu
przedstawiana jest osoba bedaca przez chwile gosciem w naszym domu, np. Dobry wieczor
Paristwu. Danuta Holecka. Zapraszam na ,Wiadomosci” (,Wiadomosci’, 26.06.2017 1.); Za
chwile ,Panorama”. Poprowadzi jg dla Was Marta Kielczyk (TVP2;27.06.2017 r.); Na ,,Fakty
TVN” zaprasza Justyna Pochanke (,,Fakty”, 26.06.2017 r.), Krzysztof Ziemiec. Witam i zapra-
szam (,Wiadomosci’, 7.06. 2017r.); Jest samo potudnie. Antoni Trzmiel. Ktaniam si¢ Paristwu.
Zapraszam na ,2Wiadomosci” (15.11.2017 r.). Przejawem popularnosci prowadzacych jest
frazem twarze wiadomosci czy twarze telewizji, cho¢ nieznane s3 mechanizmy stawania sie
osobowoscig medialng. By¢ moze jezyk, prezentowana postawa, wiedza i sposéb zachowa-
nia powoduja, ze widzowie odbierajg osoby biorgce udzial w nadawaniu tekstow wiadomo-
$ci jako celebrytow, a moze — jak zaznacza Iwona Loewe — ,,media majg moc z nieznanych
kreowa¢ znanych” [Loewe 2013: 294].

Autorka podkresla, ze prezenterzy, dobierani ze szczegdlng starannoscia, nie tylko
maja respektowaé dawne zasady telegenicznosci, ale muszg realizowa¢ normy wigzane z

4 Strategie perswazyjne polegaja na stworzeniu w umysle cztowieka obrazéw, ktore ukierunkuja jego
dziatanie (w przypadku reklamy — kupienie towaru, w polityce — zaglosowanie na wybranego kandydata,
w mediach — przyciagniecie uwagi odbiorcy i sktonienie go do ogladania danego programu). W prasie gry
perswazyjne nagromadzone sa w nagléwkach [Krauz 2013].
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kulturg jezyka, kultura narodu i grzecznoscia jezykowa [Loewe 2016: 56]. Znany dzienni-
karz, przestrzegajac scenariusza wiadomosci, ma jednoczes$nie swobode w wyborze $rod-
kow jezykowych, wigc narracja moze nosi¢ slady indywidualnego stylu, dzieki czemu pro-
wadzgcemu latwiej narzuci¢ widzom wtlasne spojrzenie na dane wydarzenie, co réwniez
ma dziatanie perswazyjne. Osobe prowadzacego i strategie z nig wigzane taczy¢ mozna z
waznymi technikami wywierania wptywu zaproponowanymi przez Roberta Cialdiniego
[Cialdini 2007], m. in. regulami sympatii i lubienia, wzajemnosci, autorytetu.

Funkcje przekonujaca dla zbiorowego widza majg tez naturalne wpadki, pomytki,
przejezyczenia. Powinny by¢ to jednak zachowania naturalne jak w komunikacji codzien-
nej, bezposredniej, wyrezyserowane bowiem odniosg odwrotny skutek.

2. Konkretne polecenia dla widza

Wyrazenia, w ktorych wprost aktualizowane sg informacje o pozostaniu przed od-
biornikiem, naleza do grupy wyktadnikéw bezpos$rednich, np.:

Zostaricie panistwo z nami, juz za chwile wracamy w drugiej czesci programu ,W tyle
wizji” Prosimy nie wylgczaé odbiornikéw.

Zostaricie przed telewizorami. Za chwile cigg dalszy.

Spotkamy si¢ po przerwie reklamowej.

Nie odchodzcie od odbiornikéw.

BgdZcie z nami. Rozpoczynamy punktualnie o 17.00.

Takie polecenia wyrazone w trybie rozkazujacym (nazywanym réwniez zyczacym ze
wzgledu na kontekst wypowiedzi i okolicznosci zdarzenia) to prosty mechanizm przeko-
nywania niewymagajacy od odbiorcy refleksji. Wedlug K. Hogana i J. Speakmana wydawa-
nie konkretnych polecen zwalnia z odpowiedzialnosci i pozwala prowadzi¢ odbiorce ku
wlasnym celom. Te samg funkeje spetnia rzadziej stosowana prosba, np.:

Za chwilg dalszy cigg programu, a ja Patistwa prosze o nieodchodzenie od telewizoréw
(TVPinfo; Mineta 20; 18.06.2017; 20.35);

Na razie koviczymy, ale widzimy sie za niecalg godzine, tak, ze do zobaczenia. (TVPin-
fo, 24.05.2017)

3. Oferowanie propozycji, czyli zapowiedzi programéw podawane na poczatku lub
koncu emitowanego materialu zwracaja uwage widzoéw. Na przyktad w ,Wiadomosciach”
propozycja sa czgsto trzy informacje, wybrane spo$rdd kilkunastu podawanych w gtow-
nym serwisie informacyjnym, ktére maja rézng forme jezykowa oraz range, np. wiado-
mosc¢ z kraju, ze $wiata i ciekawostka:

1. Dgzymy — obie strony jak rozumiem — dzisiejszego dnia do znalezienia pewnego
konsensusu, kompromisu (wypowiedz ministra prof. Jacka Czaputowicza)

2. Dzigkuje, ze przyszliscie i oddaliscie swoje glosy (wypowiedz Wiktora Orbana w
dniu wyboréw prezydenckich na Wegrzech)

3. Bieszczadzkie niedzwiedzie nie sqg pluszowymi misiami (Michal Adamczyk prowa-
dzacy ,Wiadomosci”; 09.04.2018 r.).

Nie tylko dobdr tematdw, ale i pozycja strategiczna powodujg, ze informacja moze zo-
sta¢ zapamigtana, a jej funkcja mnemotechniczna wzmacnia si¢, gdy wiadomo$¢ zostanie
powtdrzona w trakcie calego programu. Nie bez znaczenia jest fakt, ze majg zréznicowang
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forme: wyliczenie probleméw (czgsto bardzo aktualnych), pytania, podzigkowania, za-
gadki do rozwigzania, a atrakcyjnos$¢ formy zwieksza zainteresowanie wspolczesnego od-
biorcy. Uczeni badajacy psychologiczne techniki perswazyjne konstatuja, ze ludzie chetnie
wybieraja rzeczy sposrod kilku propozycji wyliczonych na poczatku. Wiec zaoferowanie
kilku aktualnych i atrakcyjnych tematéw oraz ich powtérzenie, a takze omoéwienie kilku-
nastu innych przyciaga uwage widza i buduje zaufanie do danej stacji. Atrakcyjnos¢ pro-
pozycji nie zawsze pelni funkcje perswazyjna, gdyz reakcje widzoéw moga by¢ oczywiscie
rézne — od aprobaty po negacje¢ i odrzucenie.

Natomiast pozycje finalne wypelniaja czesto zapowiedzi nastgpnych programéw
nadawanych w danej stacji, np. koniec serwisu informacyjnego to zapowiedz innego pro-
gramu, co sprawia, Ze odbiorca medialny — jezeli zainteresuje go tematyka — pozostanie
wiernym widzem, a proste wskazéwki uwolnig go od koniecznos$ci dokonywania wybo-
réow. Oto zakonczenie wiadomosci w TVPinfo: Czy bedzie debata w programie ,Bez re-
tuszu”? o tym powie Michat Adamczyk. Czy Twoim zdaniem polski rzqgd powinien wzigcé
udziat w programie unijnej relokacji uchodzcow?; Czy nalezy wzigé pod uwage nastroje spo-
feczne? Na te i inne pytania odpowiemy w programie ,,Bez retuszu”. ,,Bez retuszu” 22.50. Do
zobaczenia (TVPinfo; Mineta 20; 18.06.2017; 20.50)

Oferta stuzaca przyciagnieciu uwagi jest wzmocniona konstrukcjami skladniowymi,
w ktorych wykorzystane zostaly powtorzenia w funkeji perswazyjnej: wyliczenie pytan
o rozstrzygniegcie, rozpoczynanie od spojnika czy, trzykrotne podanie tytulu programu.
Podobna funkcje spetnia wyliczenie kolejnych czesci emitowanego codziennego serwisu:
Wszystko to zobaczymy juz za chwile w programie Nowy Dzieti z Polsat News. O godz.
9.00 — rozmowa z gosciem specjalnym, o 9.15 — najnowsze informacje, o 9.45 — skrot
wydarzen. (27.06.2017; godz. 7.10)

4. Intrygujacy akapit inicjalny i grzecznosciowe pozegnanie

Zmienia si¢ tez zasada rozpoczynania od najwazniejszej informacji, a poczatek nie jest
juz obligatoryjnie zbudowany na przykladzie odwréconej piramidy. Juz nie kolejnos¢ decy-
duje o wysokiej randze. Istotne wiadomosci moga by¢ rozrzucone w tekscie, ich poszukiwa-
nie bowiem staje si¢ zadaniem widza. Umieszczenie tych samych tresci w innym kontekscie
réwniez wptywa na zmiane odbioru (dajagc mozliwo$¢ manipulacji informacjami)®.

Nieoczekiwany, oryginalny poczatek niejednokrotnie stuzy przyciaganiu uwagi, a za-
skoczenie, zdumienie, szok, zabiegi typowe dla programoéw rozrywkowych, pojawiajg si¢
jako gry jezykowe z widzami w programach informacyjnych. Oto zapowiedz programu
przygotowana przez prowadzgcego ,,FaktyTVN” (godz. 9.30; DDTVN, 15.06.2017 r.):

Dzis w programie zdjecie z przejscia granicznego w Korczowej. Zastanawialismy sig, co
jest na zdjeciu. Dtuga kolejka. Nagle z autobusu wychodzi grupa ludzi i tariczy. Kto taniczy i
dlaczego? O tym tajemniczym wydarzeniu powiemy w Faktach TVN.

M. Prokop: Zaintrygowaltes nas. Musimy poczekac do 19.00.

® Jedng z cech dyskursu medialnego jest ideologizacja rozumiana jako ,jjednoznacznos¢ swiatopoglado-
wa”. Jak zauwaza Boguslaw Skowronek, ,,media nigdy nie bylty <<przekaznikami>> neutralnych informacji,
zawsze stanowily element relacji danego $wiatopogladu, wladzy i rozmaitych sposobéw semiotycznego wyra-
zu” [Skowronek 2014: 24]. Jezeli ideologi¢ rozumie¢ za badaczem jako ,,ponadjednostkowe punkty widzenia’,
to rzeczywiscie kazda stacja kreuje pewna wizje $wiata. W niniejszym szkicu pomijam ten aspekt, cho¢ mam
$wiadomo$¢, ze sensacyjny temat pokazany z okreslonego punktu widzenia réwniez zatrzymuje uwage widza.

386 Meouanuresucmuxa. 2018. T. 5, Ne 3



Oczekiwanie na odpowiedz na pytanie zadane na poczatku moze trwac przez caly ser-
wis informacyjny zlozony z kilku cze$ci tematycznych. Krotki przeglad wiadomosci z kraju i
ze $wiata rozpocza¢ sie¢ moze pytaniem typowym dla programéw rozrywkowych, np.

Czy wiecie, jakie miejsce wybral na urlop Barack Obama? Zeby si¢ tego dowiedzie(,
musicie pozostac z Teleexpressem extra. Zapraszamy |....]

Na koncu — przed prognoza pogody — krotka odpowiedz: Paristwo Obamowie sg go-
$émi multimilionera na jego prywatnej wyspie, a prezydent uczy sie surfowania z latawcem
(»Teleexpress Extra’, 8.02.2017). Jezeli telewidz interesuje si¢ prywatnym zyciem prezyden-
ta USA, bedzie czekal na odpowiedz i zapozna sie z calym tekstem wiadomosci. Zaskocze-
nie, ze serwis wiadomosci z kraju i ze $wiata, rozpoczyna si¢ nieistotnym dla programu
informacyjnego pytaniem, jest perswazyjnym dzialaniem peryferyjnym, skierowanym do
odbiorcy, ktory wklada niewiele wysitku w uwazne zanalizowanie komunikatu.

Zatrzyma¢ uwage odbiorcow moga réwniez gry jezykowe prowadzone z widzami.
Moga one odnosic si¢ do gier stownych oraz gier intertekstualnych wymagajacych od wi-
dza znajomosci innych tekstow. Prowadzone w serwisach sa najczesciej prosta gra forma
wyrazu, opierajg si¢ na przeksztalceniach semantyczno-formalnych, wykorzystuja wie-
loznaczno$¢ wyrazen, brzmienie stowa, rekurencje. Obecne w miejscach strategicznych
przyciagaja uwage i buduja nastréj gry, zabawy, luzu jezykowego, co zbliza gatunki infor-
macyjne (dla ktérych kanonicznie charakterystyczna jest obiektywnos¢ i przezroczystosé
formy) do komunikacji bezposredniej. Oto kilka poczatkow:

A Teleexpress Ekstra zaczniemy od kovica troche ... Od kotica roku szkolnego (,,Te-
leexpress”, 23.06.2017)

Dziennikarz: Zaczynamy. A zaczynamy od Szczecina, gdzie potozono kamien wegielny
pod budowe promu. Prace rozpoczyna stocznia szczeciriska.

Wypowiedz pierwszego goscia programu: Zaczynamy pokazywac, ze budujemy statki,
zaczynamy przypominaé, ze odradza sig polski przemyst stoczniowy. (,Nowy Dzien z Polsat
News”; 23.06.2017 r.)

W pierwszym przykladzie pojawia si¢ gra zwigzana ze strategicznymi pozycjami w
tekscie, wskazujacymi na poczatek i koniec programu, co sugeruje rozpoczecie od zakon-
czenia, efektu czegos, czyli zaczynamy od puenty. Juz w kolejnym zdaniu odkryte zostanie
inne znaczenie leksemu: koniec roku szkolnego to ostatnia czeg$¢ jakiegos okresu, chwila,
w ktdrej cos sie konczy. Formalnym powtdrzeniem, ktdre semantycznie i pragmatycznie
dotyczy innych kontekstow, jest takze leksem zaczynac: w funkcji delimitatora wiasciwe-
go (sygnal poczatku programu) oraz jako czasownik fazowy, oznaczajacy przystgpienie
do wykonywania jakiej$ czynno$ci. Warto zwroci¢ uwage na forme fleksyjng czasownika
zaczynad. Srodki morfologiczne sg czesto wykorzystywane w tekstach ze wzgledu na duza
warto$¢ perswazyjna, ktdra nie jest od razu odkrywana przez odbiorcéw, dzigki czemu jej
dzialanie jest silniejsze. 1 osoba liczby mnogiej w podanych przyktadach oznacza nadawce
w opozycji do odbiorcy.

Poczatek serwiséw informacyjnych obudowany jest grzeczno$ciowymi aktami powita-
nia i pozegnania. Forma witam/witam Paristwa, charakterystyczna dla wiadomosci w latach
siedemdziesigtych, ktorej uzycie zaklada nieréwnorzedng relacje miedzy interlokutorami,
zastgpowana jest coraz cze¢sciej neutralnym wyrazeniem dzieri dobry/dobry wieczér lub roz-
budowana o nazwy emocji: Witamy Paristwa bardzo serdecznie i zapraszamy do obejrzenia
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wiadomosci, Klaniam sig Panistwu, Zapraszam na ,Wiadomosci”. By¢ moze zapewniaja one
wigkszg skutecznos¢ i przygotowuja odbiorce do dialogu [Marcjanik 2006: 264].

Roéwnie familiarne sa zakonczenia. Sa to formuty, w ktérych funkcja pozegnania nie
jest jedyna, dziennikarz nie konczy interakeji, ale sklada Zyczenia i zapowiada kolejne
spotkania, realizujgc tym samym zasade sympatii, gdyz zachowania jezykowe wzbudzaja-
ce sympatie stuchaczy spowoduja, Ze chetniej przyjma stowa/ informacje za stuszne, np.:

Zycze Panstwu milego i spokojnego wieczoru. Do zobaczenia jutro o 19.00 (,Fakty-
TVN”; 19.05.2017 1)

5. Przerwane struktury sktadniowe i zapowiedzi programéw

Elipsa, niedokoniczona tres¢, sensacyjna wiadomos¢ i tajemnica nalezg do mechani-
zmow zaciekawiania odbiorcy w kazdym typie komunikacji. W mediach wykorzystywana
jest do sklonienia widza, aby obejrzal ciag dalszy programu juz na innym kanale. Nie sa
wigc strategiami perswazyjnymi w obrebie jednego programu informacyjnego, ale facza
telewidzow tej samej stacji, pelnigc jednoczesnie role wykladnikéw spdjnosci oferty pro-
gramowej danego nadawcy. By¢ moze stuza tez modelowaniu odbiorcy, nalezacego do
okreslonej wspolnoty dyskursywnej. Oto przyktad:

Gos¢: Mowi sig 0 600 osobach. Bylo nas 3 tys., strzelano do nas, cigzko rannych jeszcze
patowano...

Dziennikarz: Panie Stanistawie, na moment, na moment tylko stawiamy tu pauze, zZeby
kontynuowa¢ na antenie TVPinfo. (TVP1; 16.12.2016 1.)

Podobne zabiegi stosowane sg w programach rozrywkowo-informacyjnych, propo-
nowanych w godzinach porannych. Tajemnica, tabu, skandalizujaca ciekawostka stuza
reklamie kolejnego programu i przyciagaja do systematycznego ogladania.

6. Dialog z widzem

Dialogowo$¢ jest jednym z gtéwnych wyrdznikéow wspodlczesnych mediow, a dzienni-
karze, chcac zmniejszy¢ ,,medialny dystans nadawczo-odbiorczy bardzo czgsto wybieraja
formy dialogu jako podstawowe scenariusze komunikacyjne” [Slawska 2014: 9]. Swoista
»moda na dialog” [Kita 2004] sprawia, ze rozmowa jako jedna ze strategii perswazyjnych
prowadzona jest na kilku poziomach:

1) zapraszanie gosci i prowadzenie z nimi rozmowy na antenie (dzieki czemu mozli-
we jest uzycie w serwisach informacyjnych polszczyzny potocznej i nacechowanej emo-
cjonalnie);

2) dwoje prowadzacych jednocze$nie rozmawiajacych ze soba, wymieniajacych w
trakcie programu osobiste uwagi, komplementy, zarty stowne, co stwarza klimat rozmowy
prywatnej ludzi potaczonych blizszg wiezig. Familiarno$¢ kontaktdéw realizuja wypowie-
dzi prezenteréw serwisow informacyjnych: Gratuluje zdolnosci poetyckich; Pigknie wyglg-
dasz w tym niebieskim swetrze, twarzowy kolor; Witku, co stychaé w swiecie? Jaki czeka nas
jutro dzien Jarku?;

3) dialog z widzami (zadawanie pytan, zamieszczanie zdje¢ przystanych przez widzdow,
zachecanie do wyrazania opinii). Dialog ten prowadzony jest zaréwno za pomoca komuni-
kacji ustnej , jak i pisemnej (jako tekst na pasku na dole ekranu), np. Wolelibyscie paristwo,
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aby zdarzylo sie x2, Jaki wedtug panistwa bytby rezultat? Przeslij swoj film lub zdjecie na
polsatnews.pl, Czytaj i redaguj swoje wiadomosci na polsatnews.pl, Znalazles si¢ w centrum?
przyslij nam zdjecie lub film. Prowadzi to do sytuacji, w ktdrej to odbiorca czuje, ze ma
wplyw na wynik rozmowy. Efekt perswazyjny zostanie wzmocniony przez potwierdzenie
wynikéw wyboru odpowiedzi, kierunku myslenia, dodanie, ze wybor jest wartosciowy i
prawdziwy, np. Macie racje! To wasz wybér. W programach informacyjno-opiniotworczych
na poczatku jest pytanie, na koncu wyniki sondy, wiec widz, oczekujac na wynik, pozosta-
nie wierny konkretnemu programowi.

Badacze psychologicznych taktyk perswazyjnych zwracaja uwage, ze prywatne roz-
mowy na antenie sprawiajg, ze dziennikarz staje si¢ bardziej wiarygodny, prawdziwy i
dostepny dla wszystkich®. Zdarza sie, ze prezenterzy komplementujg swéj wyglad, umie-
jetnosci artystyczne, osiagniecia sportowe. Takie wypowiedzi pojawiajg si¢ miedzy kolej-
nymi tematami, skladajacymi si¢ na calo$¢ programu informacyjnego. Zabiegi te maja na
celu przyciggniecie uwagi i stworzenie przyjemnej atmosfery, a nie zmiane pogladow. W
tej samej funkcji wykorzystywane sg grzecznosciowe akty mowy, takie jak: chwalenie wi-
dza, podzigkowania za ogladanie programu, zyczenia jako oznaka okazywania szacunku
odbiorcy medialnemu. Oto przyktady wypowiedzi:

Dzigkujemy za wybranie naszego programu.

Zyczymy dobrej nocy. Bgdzcie Paristwo z nami jutro od 7.00.

7. Intonacja prezenterow serwiséw informacyjnych

Przekonaniu, zatrzymaniu i zaskoczeniu odbiorcy stuza réwniez srodki fonetyczne.
Przekazywanie wiadomosci szybko, bez przerw, na jednym wydechu ma sugerowac, ze po-
dajemy wazna informacje, ze informacji jest wiele i nalezy si¢ spieszy¢. Wage przekazywa-
nych faktéw mozna réwniez podkresli¢, obnizajgc glos. Stuzy to jednoczesnie podkresleniu
autorytetu mowigcego, dzieki czemu dziennikarz staje si¢ bardziej wiarygodny, co sprzyja
skupianiu uwagi widza, wzbudzaniu zainteresowania, zatrzymywaniu go przed ekranem.
Zmiana glosu stuzy zmianie tematu, linia antykadencyjna na koncu oraz zbyt wyraziste ak-
centowanie stuzg usensacyjnieniu wiadomosci, a w dluzszych wiadomosciach hipnotyzuja
odbiorce, ktdry ,traci sens ustyszanych stoéw, gubi si¢ w mnogosci waznych spraw” [Bloch
2013:211]7. Wszystkie te zabiegi taczg sie z emocjonalnoscig méwienia i wyrazisto$cig rozu-
miang zaréwno jako zdolnos$¢ wyrazania pewnych emocji, jak i nazywanie rzeczy po imie-
niu (dosadnie, bez owijania w bawelne, ale z zachowaniem regut grzecznosci jezykowe;j).
Mirostaw Karwat podkresla, ze s3 pewne zawody, dla ktdrych kategoria wyrazistodci jest
szczegolnie istotna. Do takich profesji zaliczani sg aktorzy, politycy i dziennikarze®. Jak rozu-

¢ Por. zasady ,,przyznaj si¢ do stabosci’, ,,daj im troche siebie” omawiane przez psychologéw (por.
[Hogan, Speakman 2007: 78-79]).

7 Badaniem fonetycznego aspektu serwiséw informacyjnych zajmuje sie Jagoda Bloch. Autorka wska-
zuje na liczne bledy (w stosunku do zasad sztuki méwienia) popelniane przez prowadzacych, m.in. ptaska
intonacja, ktéra czyni tekst monotonnym, niewlaéciwie realizowane pauzy, zbyt duzo akcentéw tonicznych,
brak linii kadencyjnej na koncu zdania, poépiech, nieadekwatne w stosunku do treéci zabarwienie emocjo-
nalne zdania [Bloch 2013: 210-213].

8 Kategoria wyrazisto$ci inaczej wyrazana jest w sztuce, w polityce i w mediach. Wyrazisty tekst to
»mocny tekst’, w ktérym nadawca daje upust swoim emocjom, ale bledne jest utozsamianie wyrazistoéci z
zacigtoscia. Czasem szczegdlnie w polityce trudno jest przeprowadzi¢ granice migdzy wyrazisto$cia a agre-
sja. Por. [Poprawno$¢ polityczna... 2013: 223-250].
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mie¢ wyrazistos¢ w mediach? Kategoria ta w mediach utozsamiana jest przede wszystkim z
ekspresywnoscia, sugestywnoscig, spontanicznoscia, ale tez z nienawiscig, agresjg. Szczegdl-
nie widoczne jest uzywanie nacechowanych, potocznych, emocjonalnych srodkéw leksykal-
nych w mediach. W prasie dzieje sie to czesto w nagldwkach, ktore ze wzgledu na strategicz-
ne miejsce, forme graficzng i funkcje czesciej niz inne teksty zapadaja w pamig¢ odbiorcow.
W serwisach informacyjnych kategoria ta stuzy gléwnie perswazji przekonujacej, majacej
na celu sprawienie, aby odbiorca przyjal punkt widzenia nadawcy, a posrednio zatrzymaniu
uwagi, czyli skfonieniu do pozostania przed odbiornikami.

By¢ moze racje majg badacze, ktdrzy mowia, ze dzi$ bardziej liczy si¢ sposdb prowa-
dzenia programu, nie prawda, a postprawda. Coraz istotniejsze staja si¢ nowe narracje w
informacjach (ale to rozwazania na kolejne wystapienie).

Wyniki badania. Wymienione wybrane zabiegi stuzgce zdobywaniu odbiorcy poka-
zuja jednocze$nie strategie pozyskiwania odbiorcy we wspoétczesnej komunikacji medial-
nej. Komunikacji, w ktdrej obecnos¢ wielu kodéw oraz odbidr za pomocg wielu zmy-
stow staly si¢ normg. Zmianom podlegaja rowniez programy informacyjne. Nie chodzi
juz dzi$ o informowanie, prezentacje i interpretacje faktow, lecz o obserwacje, ogladanie
zdarzen (por. wyrazenia: oglgdaé wiadomosci; wiadomosci obejrzato, oglgdalnosé wzrosta).
Potwierdzi¢ nalezy uwagi Niklasa Luhmana, ze wiadomosci to nie sekwencja operacji my-
slowych, lecz sekwencja obserwacji (zob. [Luhmann 2009: 10]).

Perswazyjne gry jezykowe prowadzone z widzem w mass mediach przeznaczone sa
dla szerokiego kregu odbiorcéw. Skandalizujaca wypowiedz,

$mier¢, ciekawostka, ktora jest tematem przewodnim w danym dniu, ma dziatanie
perswazyjne. Jest powtarzana w wielu odstonach i formulach, za pomocg réznych ko-
dow semiotycznych, wiec spetnia réwniez funkcje mnemotechniczng. Jezykowe i poza-
jezykowe $rodki perswazji nie moga by¢ zbyt skomplikowane, gdyz ich celem jest przede
wszystkim krotkotrwale przyciggniecie uwagi widza, nawigzanie i podtrzymanie kontak-
tu, a nie zmuszenie go do refleksji czy odkrywania skomplikowanych i oryginalnych me-
chanizmoéw zabawy stownej. Chodzi o stworzenie pozoréw interakcji, gdyz bezposrednia
komunikacja jest charakterystyczna dla programéw informacyjnych.
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Television news programmes undergo modifications. This is related, on the one hand, to
changes induced by the development of television as a medium, while on the other, to the alter-
ations in the way programmes are conducted and new tools of contact with the viewers. Apart
from the constitutive information function, the persuasive-recommending function gains im-
portance. The author discusses the most important persuasive linguistic and non-linguistic
means to engage the viewer and encourage him or her to view the information service. The
presence of persuasive mechanisms is possible because modern news releases are multimodal
in which the verbal text coexists with visual, musical and aesthetic elements. Coexistence of
multiple codes and reception on several levels create new text design in the television news.
The article discusses the most commonly used persuasion strategies, such as the impact of the
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presenter’s personality (his appearance, a mode of expression, the knowledge, the culture and
the linguistic politeness), specific commands directed to viewers, e.g. stay with us, don’t leave
receivers, we will meet after the break, interesting, current, new, diverse program proposals,
intriguing beginnings, having a diversified linguistic form, broken syntactic structures, polite
speech acts in the initial and final parts, familiarity and dialogue (conversations with guests,
co-presenters and viewers), as well as varied intonation in information services. Discussed
coaxing mechanisms it is interesting at first for entertaining programs and turning up at news
bulletins of different stations, are leading to the observation that it does not already concern
only inquiring, the presentation and the interpretation of the facto. The contemporary viewer
observes, watches the news and it is necessary to stop his attention.

Keywords: media, multimodal broadcast, persuasion, persuasion strategies.
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