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Autopromocja stacji telewizyjnych
Z perspektywy retorycznej.
Techniki perswazyjne

Mowiac o funkcjach mediéw audiowizualnych, zazwyczaj wskazuje si¢ te, ktore
nakierowane s3 w pierwszym rzedzie na odbiorce mediow, a wiec: informacyjna,
edukacyjng i rozrywkowa. Sg one zresztg zapisane w Polsce w ustawie o radiofo-
nii i telewizji'. Jest jednak jeszcze jedno — bardzo istotne z perspektywy nadawcy
medialnego - zadanie medidéw: zdobycie i utrzymanie uwagi jak najwigkszej liczby
widzéw po to, by by¢ atrakcyjnym dla potencjalnych reklamodawcéw. Ci bowiem,
placac za czas antenowy, pozwalaja nadawcy, zwlaszcza komercyjnemu, utrzymac
sie na rynku medialnym?. Srodki masowego przekazu staja sie wiec przedsiebior-
stwami produkcyjnymi. Oferujac odbiorcom okreslone towary i ustugi, dziataja
w ramach gospodarki rynkowej i poddane s3 ekonomicznym prawom podazy
i popytu. Funkcjonujac, realizuja dtugofalowe zalozenia polityki marketingowej,
a jednym z nich jest autopromocja.

Dr hab., Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Wydziat Filologii Polskiej i Klasycz-

nej, e-mail: bsobczak@amu.edu.pl

1 Ustawa o radiofonii i telewizji art. 1 ust. 1 wskazuje na nastepujace zadania radia i telewizji:
dostarczanie informacji, udostepnianie débr kultury i sztuki, utatwianie korzystania z o$wia-
ty, sportu i dorobku nauki, upowszechnianie edukacji obywatelskiej, dostarczanie rozrywki
oraz popieranie krajowej twérczosci audiowizualnej (Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji, Dz.U. z 1993 r. Nr 7 poz. 34, http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=W
DU19930070034 [dostep: 7.11.2014]).

2 S3 trzy najwazniejsze sposoby finansowania mediéw. Media publiczne, ktérych wtascicie-

lem jest spoteczenstwo, finansowane sg z abonamentu oraz reklam. Pienigdze z abonamentu

przeznaczane s na tzw. misje, dochody z reklam - na pozostate cele (np. audycje rozrywko-

we). Media komercyjne finansowane sg z prywatnego kapitatu oraz reklam. Media spoteczne

natomiast utrzymywane s z pieniedzy wtascicieli i z datkéw odbiorcow.
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W marketingu medialnym autopromocja definiowana jest jako

caloksztalt dziatan marketingowych o charakterze promocyjnym, wykorzystuja-
cych potencjal wlasnej anteny RTV lub powierzchni prasowej/portalowej, gdzie
zarowno nosénik tresci, promowany produkt, jak i promujace medium nalezg do
tego samego wlasciciela, a podejmowane aktywnosci prowadzone sa tylko w obre-
bie tego medium®.

W praktyce oznacza to, Ze medium promuje samo siebie i swoje produkty me-
dialne (programy) badz poszczegélne produkty medialne promujg inne produkty.

Bogata literatura przedmiotu pokazuje problematyke autopromociji mediow
w Polsce zazwyczaj z perspektywy medioznawczej, marketingowej czy prawnej*.
Moim celem natomiast jest retoryczna analiza autopromoc;ji, a dokltadniej — opis
technik perswazyjnych wykorzystywanych w dziataniach autopromocyjnych sta-
cji telewizyjnych. Retoryke rozumiem za Charlesem Bazermanem jako analize
tego, jak ludzie uzywaja jezyka i innych $rodkéw symbolicznych w celu osiggania
okreslonych celéw badz w trakcie okreslonych dziatan®. Autopromocja - jako dzia-
tanie celowe, bedace odpowiedzig na okreslong sytuacje (potrzebe) i adresowane
do odbiorcéw - poddaje si¢ takiemu ogladowi. Punktem wyjscia analizy czynie
opis takich elementoéw aktu retorycznego, jak kontekst funkcjonowania medidw,
programowany odbiorca i cel, jaki chce osiagna¢ nadawca. To one bowiem deter-
minujg dobdr technik perswazyjnych.

Uwarunkowania kontekstowe i cele autopromocji

Kontekstem dla dziatan autopromocyjnych mediéw audiowizualnych jest struk-
tura i zasady funkcjonowania rynku medialnego. Po pierwsze, rynek telewizyjny
cechuje ogromna konkurencyjno$¢. Tylko trzej gléwni nadawcy w Polsce: pub-

3 A. Jupowicz-Ginalska, Syndrom wirujgcego bgka, czyli rzecz o autopromocji medialnej, ,Studia
Medioznawcze” 2010, nr 3, s. 39.

4 Zob. A. Jupowicz-Ginalska, Medialna autopromocja - préba klasyfikacji (rys teoretyczny), w: Ob-
licza komunikacji spotecznej, red. M. Kaczmarczyk, Oficyna Wydawnicza ,Humanitas”, Verbum,
Sosnowiec-Praga 2013, s. 93-115; taz, Promowanie mediéw w mediach. Ze studiéw nad marke-
tingiem medialnym, w: J. Oledzki, Public relations - spoteczne wyzwania, Oficyna Wydawnicza
Aspra-JR, Warszawa 2007, s. 33-57; taz, Medialne public relations - rzecz o public relations srod-
kéw masowego przekazu, w: J. Oledzki, Public relations we wspétczesnym Swiecie. Miedzy stuzbq
organizacji i spoteczenstwa, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2011, s. 123-137; O wtas-
nej promocji Srodkéw przekazu w Polsce - miedzy teoriq a praktykg, red. A. Jupowicz-Ginalska,
Wydawnictwo Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013.

5 Ch. Bazerman, Shaping Written Knowledge: The Genre and Activity of the Experimental Article in
Science, Madison, Wisconsin 2000.
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liczna TVP oraz dwie stacje komercyjne — Polsat i TVN oferuja prawie 50 kana-
tow®. Przecietny widz ma ich do dyspozycji kilkadziesigt. Oznacza to nie tylko
konieczno$¢ rywalizacji o widza, ale tez malejacg liczbe mozliwych do zagospo-
darowania nisz tematycznych. W rezultacie, co tatwo zauwazy¢, przygladajac sie
chociazby talent shows, shows kulinarnym, reality shows czy scripted docu, oferta
medialna - zwlaszcza kanatéw ogoélnotematycznych - coraz bardziej si¢ unifi-
kuje. Na przyktad, w latach 2013-2015 na antenach TVP1, TVP2, TVN i Polsa-
tu emitowane byly takie programy muzyczne, jak: The Voice of Poland (TVP2),
X Factor (TVN), Must be The Music (Polsat), programy kulinarne: Master Chef
(TVN), Kuchenne rewolucje (TVN), Doradca Smaku (TVN), Top Chef (Polsat),
Hell’s Kitchen. Piekielna kuchnia (Polsat), Ugotowani (TVN); scripteddocu: Szkota
(TVN), Szpital (TVN), Ukryta prawda (Polsat), Dlaczego ja? (Polsat), Pamigtniki
z wakacji (Polsat); reality shows: Rolnik szuka zony (TVP1), Kto poslubi mojego
syna? (TVN). Dodatkowo, czesto podobne formaty emitowane sg w réznych sta-
cjach rownolegle — w te same dni i o tych samych godzinach. W rezultacie ofer-
ta niemal tozsamych nakladajacych si¢ na siebie formatow telewizyjnych zaciera
roznice miedzy nadawcami i prowadzi do zagubienia odbiorcy, dla ktérego prze-
kaz medialny staje si¢ jednolitg masa.

Po drugie, dostgpnos¢ wielu kanatéw i bogatej (cho¢ niekoniecznie réznorod-
nej) oferty medialnej stawia nadawcéw wobec wyzwania walki o widza. Coraz
trudniej jest nadawcy dotrze¢ do odbiorcy i zdoby¢ jego lojalnos¢, a to przeciez
ogladalnos¢ jest wyznacznikiem pozycji nadawcy na rynku reklamowym. Pozycji,
ktora w duzej mierze decyduje o jego by¢ albo nie by¢’. Dziatania autopromocyjne
muszg by¢ wiec nastawione na wyroéznienie si¢ podmiotu na rynku mediéw i na
zaistnienie jego produktéw w §wiadomosci réznych grup odbiorcéw. Sg tez, obok
oferty programowej, narzedziem w walce o widza®.

Po trzecie, waznym aspektem dzialan autopromocyjnych s ograniczenia praw-
ne dotyczace czasu emisji i mozliwoéci autopromocji. Zgodnie z nowelizacjg ustawy

6 W 2018 roku kanaty TVP to: TVP1, TVP2, TVP Info, TVP Polonia, TVP Sport, TVP Kultura,
TVP Historia, TVP Seriale, TVP Rozrywka, TVP abc; kanaty grupy ITI to: TVN, TVN7, TVN
Style, TVN Turbo, TVN International, TVN24, nSport, TVN Warszawa, TVN24 BIS, TVN Me-
teo, TVN Fabuta, TTV, HGTV, Travel Channel; kanaty Polsatu: Polsat, Polsat News, Super
Polsat, Polsat 1, Polsat 2, Polsat News 2, Polsat Film, Polsat Docu, Polsat Play, Polsat Cafe,
Polsat Romans, TV4, TVé, Polsat Cl, Polsat Music, Disco Polo Music, Eska TV, Polo TV, VOX
Music TV, Polsat Sport, Polsat Sport Extra, Polsat Sport Fight, Polsat Sport News, Polsat
Foodnetwork.

7 T. Kowalski, Radio czy podcasting?, w: Media na rynku, red. T. Kowalski, B. Jung, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 183.

8 Na ten temat pisata juz chociazby A. Jupowicz-Ginalska w Marketingu medialnym (Difin, War-
szawa 2010, s. 183-184) oraz Syndromie wirujgcego bgka... (s. 38).
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o radiofonii i telewizji z 2011 roku’ autopromocja to kazdy przekaz pochodzacy
od dostawcy ustugi medialnej majacy stuzy¢ bezposrednio promociji jego audyciji,
towardw lub ustug, a tresci autopromocyjne emitowane pomiedzy audycjami nie
moga by¢ nadawane dltuzej niz dwie minuty w ciggu godziny zegarowej. Wczesniej
dziatania autopromocyjne nie byly regulowane przepisami prawnymi i teoretycz-
nie nadawcy mogli emitowaé zwiastuny programoéw bez przerwy. KRRIiT przyjela
tez, ze oznaczenie autopromocji w mediach powinno zawiera¢ stowo ,autopro-
mocja”. Wyjatkiem od tej reguly jest sytuacja, w ktorej autopromocja nadawana
jest tacznie z innymi reklamami w bloku oznaczonym ,reklama” lub ,,ogloszenie
platne”. Te ustalenia w duzym stopniu ograniczyty mozliwosci autopromocyjne
nadawcow'™, ale powodujg tez rozwijanie si¢ nowych metod autopromocji.

I w koncu - dziatania autopromocyjne, bedac odpowiedzig na tak zarysowana
sytuacje, majg do zrealizowania kilka celéw. Celem nadrzednym jest budowanie
okreslonego wizerunku stacji, wzmacnianie pozycji nadawcy i okreslonych pro-
duktéw (programoéw) na tle dzialan konkurencji oraz zdobycie przewagi wizerun-
kowej nad rywalami. Natomiast cele szczegélowe dziatan autopromocyjnych to
sklonienie widza do okreslonych zachowan odbiorczych, a wigc: 1) zachecenie go
do ogladania stacji i konkretnych programéw (tutaj istotne jest zwlaszcza infor-
mowanie o aktualnej ofercie programowej, o nowosciach i zmianach sezonowych
w ramoéwece); 2) utrwalenie nawykéw odbiorczych, zapewniajacych przywiazanie
widowni do danej stacji, 3) przyciaganie zainteresowania nowych widzéw. Auto-
promocja stuzy pobudzaniu popytu na okreslone produkty medialne, jest wigc na-
rzedziem budowania ogladalnosci.

Techniki perswazyjne wykorzystywane przez nadawce do dzialan autopromo-
cyjnych stuza wigc zrealizowaniu wyznaczonych przez niego celéw, ale zdetermi-
nowane s3 takimi czynnikami kontekstowymi, jak ograniczenia formalno-praw-
ne, stale rosngca konkurencja na rynku mediéw, ktory oferuje podobne produkty
medialne, i rywalizacja o odbiorce. Zwlaszcza to ostatnie stanowi wyzwanie dla
nadawcow medialnych.

9 W 2011 roku Sejm znowelizowat ustawe o radiofonii i telewizji (Ustawa z dn. 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji, Dz.U.z2011r. Nr 43 poz. 226. z p6zn. zm.), wdrazajac do polskiego prawa
normy unijnej Dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych (Dz.U. L95 z 15.04.2010),
zob. tez: B. Secler, Autopromocja i ogtoszenia nadawcéw w Radiofonii i Telewizji - dotychczasowe
doswiadczenia i wnioski na przysztos¢, w: O wtasnej promogiji..., s. 117-118.

10 Najaktywniej na polu autopromocji dziata TVN i w tym przypadku najwyrazniej widac, jak
nowelizacja ustawy wptyneta na ograniczenie autopromocji. Przez trzy kwartaty 2011 roku
TVN pokazat 15 tys. spotéw autopromocyjnych, w 2012 roku 10,7 tys. Polsat wyemitowat
w 2011 roku 14 tys., w 2012 okoto 11 tys. materiatéw autopromocyjnych, zaréwno w TVP1,
jak i w TVP2 w obu latach pojawito sie okoto 9,5 tys. (M. Fura, Wiecej wtasnych spotéw TVP,
TVN i Polsatu, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/658635,wiecej_wlasnych_spotow_tvp_
tvn_i_polsatu.html [dostep: 14.11.2015]).
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Odbiorcy programoéw telewizyjnych jako wyzwanie dla nadawcy
medialnego

Mimo ekspansji Internetu, telewizja ma nadal bardzo silng pozycje w systemie
wspolczesnych medidw i niezmiennie trwale miejsce w zyciu codziennym ludzi",
chociaz radykalnie zmienit si¢ sposéb korzystania z niej. Dzigki procesom cyfryzacji
tresci telewizyjne staly sie dostepne na wiele sposobéw. Widzowie nie sg juz przy-
wigzani do telewizora o okreslonej porze dnia. Moga ogladac to, co chca i kiedy chca,
korzystajac z nowych urzadzen (komputeréw, telefonéw) i ustug typu VOD lub ca-
tch-up TV. Z tresci telewizyjnych korzysta¢ mozna w sposob nielinearny, niezaleznie
od raméwkowych ograniczen. Oczywiscie, transformacji podlega nie tylko telewizja
poddana technologicznym przeobrazeniom. Zmienia si¢ takze jej odbiorca. Nastanie
tzw. kultury uczestnictwa® wyparlo tradycyjny model oddzialywania wzglednie wa-
skiej grupy nadawcow na rzesze bezwolnych konsumentéw medialnych. Model ko-
munikacji masowej Harolda Lasswella, w ktérym odbiorca przyjmuje role pasywna,
odszed! do przesztoséci. Jak mowi Wiestaw Godzic®, wspolczesny odbiorca telewizyj-
ny nie jest juz leniwym i bezwolnym widzem, spoczywajacym beztrosko na kanapie,
a przynajmniej jest to paradygmat marginalny dla sytuacji odbioru. Wspdlczesna te-
lewizja aktywizuje publiczno$¢. Upowszechnienie sie telefonéw komadrkowych i por-
tali spoleczno$ciach umozliwia wspotudziat odbiorcéw w proces kreowania zdarzen
medialnych. Wida¢ to zwlaszcza w opartych na rywalizacji reality i talent shows. Za-
wsze, w pewnym momencie, jednym z juroréw w takich programach staje sie widz.
To widzowie, oddajac swoje glosy, dokonujg pozytywnej lub negatywnej weryfikacji
ich uczestnikéw. Natomiast strony internetowe stacji nadawczych oraz poszczegél-
nych audycji daja szanse¢ na wymiang opinii o programach. Widzowie (zwlaszcza

11 International Communication Market Report 2017 pokazuje, Ze mimo rosnacej popularnosci In-
ternetu, w wielu krajach na $wiecie - w tym w Polsce - czas poswiecany na ogladanie telewizji
ros$nie. Wedtug badan przecietny Polak spedza przed telewizorem 264 minuty dziennie. Zob.
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0027/108909/icmr-2017-tv-audio-visual.
pdf [dostep 2.06.2019]. Wyzsz3 liczbe podaja polskie badania. Wedtug raportu KRRIiT w 2017
roku byty to 4 godziny i 47 minut (zob.http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/o/
kontrola/program/tv/kwartalne/rynek-telewizyjny-w-i-kwartale-2017.pdf [dostep 2.06.2019].
O znaczeniu telewizji w zyciu ludzi pisali m.in.: M. Halawa, Zycie codzienne z telewizorem, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006; M. Lisowska-Magdziarz, Media
powszednie. Srodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty medialne w Zyciu codzien-
nym Polakéw u progu XXI wieku, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego, Krakéw 2008;
M. Bogunia-Borowska, Fenomen telewizji. Interpretacje socjologiczne i kulturowe, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2012.

12 Por. H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, przet. M. Bernato-
wicz, M. Filiciak, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 9.

13 W. Godzic, Raport o mediach audiowizualnych, http://www.kongreskultury.pl/title,pid,169.html
[dostep: 16.11.2015].
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fani wybranych programéw) lobbuja na nich na rzecz okreslonych audycji, zadaja
zmian w ramowce, bywa, zZe decyduja o losach bohateréw seriali. Widz jest coraz
bardziej zaangazowanym odbiorcg oferty telewizyjnej. Ma tez swoje nawyki. Z ba-
dan wynika, ze gléwnym zrédtem informacji o programach telewizyjnych jest dla
niego antena stacji, rzadziej gazety z programem TV™. Zadaniem autopromociji jest
wigc pokierowaé zagubionym w gaszczu oferty medialnej odbiorcg i zaspokoic jego
potrzeby informacji, poradnictwa, ale tez rozrywki. Powiedzie¢, co moze obejrzed,
doradzi¢, co warto zobaczy¢, ale tez sprawi¢ mu przyjemnos¢, zaskoczy¢, rozbawic¢
go i zaintrygowac, bo, jak dowodzil William McGuire®, pierwszym krokiem w pro-
cesie perswazji jest zaangazowanie odbiorcy w dyskurs.

Nie jest to zadanie fatwe, zwlaszcza biorgc pod uwage nieched, jakg widzowie
deklaruja wobec reklamy, a autopromocja realizowana jest czesto w spotach emi-
towanych w blokach reklamowych. Badania pokazujg, ze 12% odbiorcéw przestaje
ogladac telewizje w czasie nadawania reklam, a najczestsza reakcja na pojawienie
sie przekazow reklamowych jest wylaczenie telewizora lub przelaczenie go na inny
kanal (38% wskazan)®*. Oznacza to, ze nadawcy medialni muszg szuka¢ innych
sposobow autopromocji niz spot wizerunkowy. Wykorzystane narzedzia i srodki
przekonywania muszg wiec uwzglednia¢ specyfike i potrzeby tak sformatowanego
audytorium. Z retorycznego punktu widzenia to odbiorca determinuje dziatania
retoryczne podjete na poszczegdlnych etapach procesu retorycznego, poczawszy
od inwencji, przez dyspozycje i elokucje, po actio.

Techniki perswazyjne

Celem dzialania perswazyjnego jest wplywanie na sposdb myslenia, postawy i za-

chowania odbiorcy zgodne z intencja nadawcy. Perswazja jako proces naklania-

nia, przekonywania czy ksztaltowania opinii wymaga zastosowania okreslonych

14 ). Murawski, Sami swoi w TVN, ,Newsweek Polska” 2008, nr 50, http://www.newsweek.pl/
sami-swoi-w-tvn,30023,1,1.html [dostep: 28.07.2015].

15 W. McGuire wyréznia pie¢ krokdw niezbednych dla skutecznej perswazji: 1) zaangazowanie
w dyskurs, 2) zrozumienie przedmiotu perswazji, 3) poddanie sie perswazji, 4) utwierdzenie
nabytych przekonan, 5) dziatanie (zob. P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 44-46).

16 Z sondazu CBOS przeprowadzonym w 2011 roku wynikato, ze 86% Polakéw nie lubi reklam,
a tylko co 6smy (13%) ma do nich pozytywny stosunek. Zob. Komunikat z badan. Nudzg, draznigq,
dezinformujq - Polacy o reklamach, oprac. K. Wadtowska, M. Feliksiak, Centrum Badania Opinii
Publicznej, Warszawa 2011, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF [dostep:
9.11.2014]. Nieche¢ Polakéw do reklam potwierdzajg wyniki badan opublikowanych w 2018
roku przez dom mediowy Mindshare (tylko 11% lubi reklamy, 57% przeszkadzajg one w od-
biorze tresci medialnych), zob. https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/stosunek-do-reklam-
-polakow-raport [dostep: 2.06.2019].
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argumentow i technik, potwierdzajacych stuszno$¢ wyrazanych pogladéw. Za

Michatem Gajlewiczem" technike perswazyjna rozumiem jako okreslony sposob

postepowania nadawcy w procesie komunikowania, w ktérym, w celu zwigkszenia

skutecznosci oddzialywania, akcentowane lub modyfikowane sg pewne elementy
tego procesu, zwlaszcza tres¢ i forma komunikatu, ale réwniez sposéb jego poda-
nia lub doprowadzenia do odbiorcy.

W odniesieniu do tych ustalen przedmiotem opisu czyni¢ techniki perswa-
zyjne, wykorzystywane przez nadawcéw medialnych w dziataniach autopromo-
cyjnych, realizowane na trzech poziomach: 1) sposobu przekazania informaciji,
2) tresci i 3) formy przekazu.

Jesli chodzi o sposob przekazania informacji, to ograniczenia prawne dotyczace
autopromogji, a takze wiedza nadawcow medialnych o stosunku odbiorcow telewi-
zyjnych do przekazéw reklamowych powodujg, ze dzialania autopromocyjne s rea-
lizowane w dwojaki sposdb — jawny i ukryty. O autopromocji jawnej mozemy méwic
wtedy, gdy intencja nadawcy jest wyrazona wprost, a odbiorca, bedac $wiadomym
procesu oddzialywania, ma szans¢ zidentyfikowa¢ komunikat perswazyjny.

Do autopromocji jawnej nalezy emitowanie na antenie stacji, najczesciej w tzw.
bloku reklamowym, spotdw, a wiec dtuzszych produkeji trwajgcych od kilkunastu
do kilkudziesieciu sekund, opatrzonych tytutem ,,autopromocja”, ,,programator”
lub ,,0gloszenie nadawcy”. Spoty te pelnia funkcje:

- wizerunkowe® - eksponujg najwazniejsze produkty medialne, w tym konkret-
ne programy oraz ambasadoréw marki; taka forma autopromocji przybiera po-
sta¢ raméwkowg — wspiera przede wszystkim nowe raméwki jesienig i wiosng
oraz promuje caly kanal;

- informacyjne - przekazuja wiadomosci na temat oferty programowej nadaw-
cy w danym momencie — miesigcu, tygodniu, dniu, cz¢sto na zasadzie call to
action, czyli wskazywania daty i pory emisji produktu. Sg to zwiastuny (ang.
trailers) filmow, seriali, programoéw, cyklow filmowych. Dzialajg one na rzecz
wybranego programu lub pasma programoéw, np. wieczornego Wieczér strachu
(TVN?7), Mitosne soboty (TVP1), Soboty we dwoje (TVN).

Wrykorzystywana tutaj technika perswazyjna jest perseweracja. Ten sam przekaz
perswazyjny powtarzany jest wielokrotnie w okre§lonym czasie. Spoty raméwko-
we pojawiajg si¢ ze szczegdlng intensywnoscig dwa razy do roku (wiosna i jesienia),
poprzedzajac zmiany w ramdwce, a potem przypominajac nowg oferte programowa.
Spoty informacyjne emitowane sa regularnie przez caly rok kilka razy dziennie. Ich
obecno$¢ dostosowana jest do czasu emisji poszczegélnych programow.

17 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Difin, Warszawa 2009, s. 35.

18 A. Jupowicz-Ginalska, Efektywna promocja wtasna jako Zrédto wizerunkowego sukcesu organiza-
cji medialnej - na przyktadzie TVN S.A., ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Huma-
nistycznego w Siedlcach” 2013, z. 98, s. 393.
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Biorgc pod uwage to, ze w procesie odbioru tracimy informacje na trzech eta-
pach: postrzegania, interpretowania i zapamietywania, powtarzanie mozna uzna¢
za jeden z podstawowych warunkéw skutecznosci w dziataniach perswazyjnych.
Ludzka percepcja jest wybidrcza i juz na etapie rejestracji wrazen oraz obiektow
ze $wiata zewnetrznego dokonujemy selekcji informacji, cz¢$¢ z nich eliminujac.
W zaleznosci od naszej wiedzy, do§wiadczenia i potrzeb na pewne elementy rze-
czywistosci zwracamy uwage, inne pomijamy®. Nastepnie cz¢$¢ informacji gubi-
my na poziomie interpretacji. Sa to zazwyczaj te informacje, ktére trudno nam
zakotwiczy¢, a wiec polaczy¢ z informacjami, ktére juz posiadamy. I w koncu,
cze$¢ informacji tracimy na etapie zapamietywania, a wiec w procesie przeksztal-
cania fizycznych i sensorycznych danych wejsciowych oraz tworzenia z nich repre-
zentacji, ktora potem przechowujemy w pamieci®. Z tego powodu tak istotne jest
regularne i konsekwentne powtarzanie waznych elementéw komunikatu. W tym
przypadku komunikatu autopromocyjnego. Pamietac¢ nalezy jednak, ze naduzycie
tej techniki moze doprowadzi¢ do tzw. ,efektu bumerangowego™, tj. odrzucenia
przez odbiorce zbyt natretnej perswazji. Czeste powtarzanie tego samego komuni-
katu moze prowadzi¢ do znuzenia odbiorcy. Aby tego unikng¢, nadawcy medial-
ni przygotowujg rézne wersje spotow informacyjnych dotyczacych tego samego
produktu (ten sam przekaz emitowany jest w lekko zmienionej postaci, ale tak, by
byt jednak identyfikowany z danym programem) albo — w przypadku spotéw wi-
zerunkowych - postuguja sie roznymi pod wzgledem diugosci wersjami spotdw
(wersje pelne i skrocone). Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, Ze technika persewe-
racji, by byta skuteczna, powinna odnosic¢ si¢ raczej do tresci komunikatu niz jego
formy. Niewatpliwie powtarzanie tych samych tre$ci w urozmaiconej formie moze
przelozy¢ sie na wigkszg skuteczno$¢ oddziatywania, bedzie bowiem mniej nuzace
dla odbiorcy®.

Autopromocja ukryta natomiast to dziatania perswazyjne nastawione na kre-
owanie wizerunku, ale realizowane nie wprost, bez wskazania na ich funkcje au-
topromocyjna. W tym wypadku odbiorca nie jest Swiadomy, Ze si¢ na niego od-
dzialuje, a brak tej wiedzy i czesto niewystarczajace doswiadczenie nie pozwalaja
mu na rzetelng weryfikacje otrzymywanych informacji. Odbiorca nie wie, ze ma
do czynienia z przekazem promocyjnym, traktuje go jako informacyjny lub roz-
rywkowy.

Zastosowanie ma tutaj technika perswazyjna nazywana ,,publicznoscia odzie-
dziczong”. Polega ona na dolgczaniu przekazu perswazyjnego do czego$, co bar-

19 ). Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, wyd. 2 popr., Astrum, Wroctaw 1999, s. 140-141.

20 R.J. Sternberg, Psychologia poznawcza, przet. E. Czerniawska, A. Matczak, Wydawnictwa
Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2001, s. 203-219.

21 M. Gajlewicz, s. 123.

22 Tamze, s. 124.
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dziej przyciagga uwage widza*. Wykorzystuje sie tym samym uwage i obecnos¢
ludzi, ktérzy sg nastawieni na odbidr innych tresci niz autopromocyjne. Realizuje
sie ja poprzez takie dziatania, jak:

23
24
25

lokowanie produktéw medialnych w serialach, np. bohaterowie serialu emito-
wanego w stacji TVN $ledzg Fakty TVN, ogladaja ,,TVN 24” albo TVN-owskie
show You Can Dance - Po prostu taricz;

promocja redakcyjna, kiedy o jednych programach i gwiazdach wiasnej stacji
moéwi sie w innych programach, np. na antenie TVN jurorzy i zwycigzcy pro-
gramu X Factor sg go$¢mi programu Kuba Wojewddzki; prowadzacy Pytanie
na sniadanie sg jurorami w Top Model. Zostarn modelkg, program Co za tydzier
pokazuje kulisy przygotowania jakiej$ produkeji TVN. W porannym Dzie#i do-
bry TVN dowiadujemy sie, o czym beda mowi¢ w wieczornych Faktach;
autocytaty, gdy poszczegélne programy wykorzystuja fragmenty innych pro-
dukcji tego samego nadawcy, np. magazyn informacyjny przytacza fragmenty
programu publicystycznego wyemitowanego wczesniej na danej antenie;
omawianie sukceséw przedsigbiorstwa medialnego, chwalenie si¢ np. wyni-
kami ogladalnosci, co wida¢ zwlaszcza w przypadku magazynow informacyj-
nych, takich jak Wydarzenia (Polsat), Wiadomosci (TVP1), Panorama (TVP2)
i Fakty (TVN);

emitowanie programow autotematycznych, a wiec programéw specjalnych po-
kazujacych kulisy powstawania innych programéw - emituje si¢ w nich wy-
wiady z uczestnikami, plotki z planu, pokazuje proces produkeji, np. Kulisy
serialu M jak mitos¢ (TVP2), kulisy programéw Rolnik szuka zony (TVP1),
X Factor (TVN) itd.;

kreowanie ambasadoréw marki* - jest to skuteczna technika autopromocji
ukrytej, dlatego ze odwoluje si¢ do emocji. Jesli produkt medialny zyskuje
ludzkq twarz, widzowi tatwiej utozsami¢ si¢ z nim i nie pozosta¢ obojetnym?.

Tamze, s. 128.

Na ten temat obszernie pisze A. Jupowicz-Ginalska w Marketingu medialnym (s. 196-204).

To strategia bardzo angazujaca odbiorce. Jak powiedziat w jednym wywiadéw Robert Przy-
szlak, dyrektor dziatu promocji TVN, ,Widz lubi programy, w ktérych wystepuja gwiazdy,
wiec naturalne jest to, Zze pojawiajg sie w nich osoby najpopularniejsze. A ze rownoczesnie
sq one zwigzane z TVN, to $wiadczy¢ to moze tylko o skutecznosci takich dziatan crosspro-
mocyjnych. TVN potrafi kreowac¢ gwiazdy. Przeciez nie przypadkiem «Taniec z gwiazdami»
czesto wygrywaty twarze TVN. Ale program wygrywali tez na przyktad aktorzy wystepu-
jacy w serialach Dwajki, wiec nie mozna tu méwic o jakiej$ nachalnej autopromocji. Mozna
jedynie ubolewaé, ze konkurencja nie dorobita sie tak duzej rzeszy gwiazd jak TVN, przez
co wydawac sie moze, ze w telewizji lub w kinie widzimy wcigz te same twarze” (Autopro-
mocja to najskuteczniejsze i najtarisze narzedzie promocji, rozm. z R. Przyszlakiem, ,Magazyn
Biznesowy Akademicki” 2014, nr 53, http://www.wszpou.edu.pl/magazyn/?strona=mag_
wyws52&nr=52&p= [dostep: 9.11.2015]).
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Jak zauwaza Anna Jupowicz-Ginalska, sktada sie ona z kilku etapdw:

Po pierwsze, po wytypowaniu kandydata (najczesciej przedstawiciela hitowego
produktu medialnego), nalezy promowa¢ go jako goscia programow rozrywko-
wych i, jesli ma potencjal oraz gdy jest to zasadne, informacyjnych. Po drugie, jego
twarz pojawia si¢ w spotach autoreklamowych i innych wizualizacjach produkto-
wych (chociazby na stronie internetowej czy na Facebooku). Po trzecie, eksponuje
sie jego hobby (podréze w przypadku Martyny Wojciechowskiej, pisanie ksigzek
przez Kinge Rusin) i po czwarte - zaprasza si¢ go do prowadzenia bloga®.

Kreowanie ambasadoréw marki wykorzystuje prawo perswazji zwane efektem
aureoli czy prawem pozytywnych skojarzen, ktére méwi o tym, ze zwykle stajemy
sie zwolennikami rzeczy popieranych czy wybieranych przez ludzi, ktérych lubi-
my?. Jesli lubimy ludzi popierajacych jaki$ produkt, zwykle jestesmy przychylnie
nastawieni takze do samego produktu i gotowi jeste$my ,,kupi¢” go, a wiec w tym
przypadku - obejrze¢ program. Znana twarz w telewizji przeklada si¢ wigc na
ogladalnos¢.

Kolejnym obszarem dziatan perswazyjnych jest planowanie tresci przekazow
autopromocyjnych. Nadawca musi zdecydowa¢, jakie informacje o sobie chce
w nich umiesci¢, co uwypukli¢, a co pomingé. Tutaj zastosowanie ma przede
wszystkim technika selekcji. Dla zwigkszenia skutecznosci oddzialywania nadaw-
ca dokonuje selekcji informacji podporzadkowanej wizji oczekiwanego odbioru.
Robi to w tekstach publikowanych na antenie — w spotach, ale tez w sloganach,
wypowiedziach dziennikarzy, prezenteréw i ambasadoréw marki. Przekonywanie
dokonuje si¢ tutaj przede wszystkim torem peryferyjnym? - przekazy autopromo-
cyjne odwoluja si¢ do sfery emocji. Punktem wyjscia jest stworzenie odpowied-
niego wizerunku nadawcy poprzez manipulowanie jego cechami wiarygodnosci,
atrakcyjnosci i wladzy, a celem - wywolanie akceptacji. W obrebie techniki se-
lekeji nadawca wykorzystuje dwojakiego rodzaju zabiegi. Pierwszy z nich mozna
okresli¢ mianem fragmentacji. Polega on na prezentowaniu tylko niektérych ele-
ment6w oferty (wybranych programéw, filméw) - takich, ktére uznaje si¢ za naj-
atrakcyjniejsze dla odbiorcy i ktdre najbardziej przyciagna jego uwage. Najczesciej
spoty raméwkowe, poprzez ktdre promuje si¢ stacja, prezentuja oferte rozrywko-
wa — reality shows, talk shows i talent shows. Pomija si¢ oferte programéw pub-
licystycznych i informacyjnych. Drugim zabiegiem jest selekcja pozytywna. Jest
26 A. Jupowicz-Ginalska, Efektywna promocja wtasna..., s. 398.

27 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, przet. B. Wojciszke, Gdanskie Wy-

dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2000, s. 159.

28 Zob. J. Caccioppo, R. Petty, D. Schumann, Central and peripheral routes to advertising effective-

ness: The moderating role of involvement, ,Journal of Consumer Research” 1983, No. 10, s. 135-146.
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to technika wyboru i eksponowania tylko wybranych cech nadawcy medialnego,

a wiec stacji jako takiej. Nadawca odwotuje si¢ oczywiscie do tego, co uznaje za

pozadane z punktu widzenia potencjalnego odbiorcy medidéw. Najczesciej ekspo-

nowane sg takie cechy, jak:

- nowoczesnos¢ i jako$¢ (uzywanie nowych technologii; najwyzsza jako$¢ trans-
misji), np. ,wszystkie kanaly w HD, wysoka przyjemno$¢ ogladania, prawdzi-
we domowe kino” (Canal+);

- ekskluzywno$¢, wylacznosé na formaty, na emisje relacji z pewnych zdarzen,
np.: ,Dziennik telewizyjny - unikatowy zapis PRL-owskiej rzeczywisto$ci,
tradycyjnie cieszacy sie nieslabnaca popularnoscig, ma w sezonie jesiennym
zapewniong kontynuacj¢” (TVP Historia), ,,sport na zywo i na wylaczno$¢”
(Canal+), ,Pamietajcie, tylko w Canal plus obejrzycie sto procent T-mobile eks-
traklasa” (Canal+), ,,Carlos. Prawdziwa historia legendarnego terrorysty tylko
w Canal plus” (Canal+);

- pionierstwo, wprowadzanie nowych rozwigzan technologicznych, innowacyj-
no$¢ oferty programowej, zakup nowych formatdéw, nowoczesne narzedzia,
np.: ,Pierwsza telewizja informacyjna w Polsce” (TVN 24), , Niezwykle wyda-
rzenie jesieni. Premiera TVN” (TVN);

- duzy zasigg, np.: ,TVN wszedzie”, ,TVN i tu, i tu”, ,ani to fraszka, ani tren
wszedzie si¢ kreci TVN” (TVN)), ,, Polsat 2 dla Polakéw na catym $wiecie” (Pol-
sat2);

- roznorodnos¢ oferty, np.: ,Dobre kino, nieprzerywane reklamami. Muzyka
z najlepszych festiwali i sal koncertowych. Teatr, do ktorego nie musze wy-
chodzi¢ z domu. Czyli wszystko, co lubig, 0 normalnej porze” (TVP Kultura),
»Fakty. Rozmowa. Komentarz. Analiza. Usmiech” (TVN24).

Na podstawie przytoczonych przykladéw widaé, ze obok techniki selekeji
pozytywnej w procesie perswazji wykorzystuje sie tez strategiec nazwang przez
Geralda Marwella i Davida R. Schmitta® aktywno$cia satysfakcjonujacg (rewar-
dingactivity), a ktora nazywa sie réwniez ,strategia marchewki”*. Polega ona na
eksponowaniu korzysci plyngcych z poddania si¢ perswazji. W tym przypadku
wybor takiego, a nie innego nadawcy medialnego ma przynies¢ odbiorcy okre-
$lone korzysci - pozytywne przezycie emocjonalne, komfort ogladania, wygo-
de itd. Na przyklad: ,Canal plus. Dodaje emocji” (Canal+), ,Wszystkie kanaly
w HD, wysoka przyjemno$¢ ogladania, prawdziwe domowe kino” (Canal+), ,Do-
bre kino, nieprzerywane reklamami. Muzyka z najlepszych festiwali i sal kon-
certowych. Teatr, do ktérego nie musze wychodzi¢ z domu. Czyli wszystko, co
29 G. Marwell, D.R. Schmitt, Dimensions of Compliance-GainingBehavior: AnEmpirical Analysis,

,Sociometry” 1967, 30(4), s. 350-364.

30 Z. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw
1996,'s.72-73.
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lubig, o normalnej porze” (TVP Kultura), ,Fakty. Rozmowa. Komentarz. Analiza.
Usmiech” (TVN24).

Strategia ta wzmacniana jest przez regule niedostepnosci, ktéra mowi o tym, ze
utrudniony lub ograniczony dostep do pewnych débr skutecznie wptywa na ocene
ich wartos$ci i podnosi ich atrakcyjnos¢ w oczach odbiorcy*. Nadawcy medialni
podkreslaja wigc ekskluzywno$¢ swojej oferty, np.: ,,Sport na zywo i na wylacz-
nos¢” (Canal+), ,Pamietajcie, tylko w Canal plus obejrzycie sto procent T-mobile
ekstraklasa” (Canal+), ,,Carlos. Prawdziwa historia legendarnego terrorysty tylko
w Canal plus” (Canal+).

Kolejng technika stuzaca wzmocnieniu perswazyjnosci przekazu i wzmoc-
nieniu tezy o atrakcyjnosci oferty nadawcy medialnego jest powolywanie sig na
argumenty z autorytetu. Stowo ,autorytet” nalezy tutaj rozumie¢ szeroko, naj-
czgsciej jest to autorytet zbiorowy — widzowie lub jaka$ instytucja. Przekonywa¢
ma wysoka ogladalno$¢ programu, ktéra $wiadczy i o zaufaniu widzow, i o atrak-
cyjnosci oferty (np. ,,17 milionéw Polakéw ogladato finalowy mecz Mistrzostw
Swiata w siatkéwce”, Polsat). Funkcje autorytetu spetnia tez cytowanie pozytyw-
nych opinii, sadéw o sobie, np. informowanie o zdobytych nagrodach: ,4 lata ist-
nienia to takze szereg nagrdd, m.in. dla najlepszego kanatu informacyjnego, za
oprawe graficzng, za czotdwke, kilka nagrdd za dziatania CSR oraz dwie nagrody
Grand Press” (Polsat News), ,Program, ktdry zaskoczyl wszystkich, podbit serca
milionéw Polakoéw i zdobyt Telekamere powraca” (TVPI1), ,A w «Faktach» dwie
Agnieszki, jeden Agustin i jedyna w swoim rodzaju Martyna. To nasze cztery
Telekamery i wielkie gratulacje dla naszej czwdrki nagrodzonej przez panstwa,
czyli przez widzéw” (TVN). Perswazja oparta jest tutaj na zasadzie preferenciji,
o ktdrej Arystoteles mowi: ,,Bardziej pozadane jest [...] to, czemu rozumny albo
dobry czlowiek, albo sprawiedliwe prawo daje pierwszenstwo, albo to, co wybie-
raja ludzie kompetentni w kazdej dziedzinie, badz znajacy sie na jakim$ fachu,
wiekszos¢ lub wszyscy™2.

Jak juz zostato powiedziane, perswazja w autopromocji jest nastawiona glow-
nie na zwiekszanie atrakcyjnosci produktu w oczach odbiorcy, a celem dziatan
nadawcy jest zrobi¢ wszystko, by odbiorca odczuwal pozytywne emocje w zwigz-
ku z okreslonym produktem medialnym, pozadal go i w efekcie — wybral. Istotny
jest w tym kontekscie nie tylko dobor treéci, ale réwniez kompozycja konkretnych
srodkéw wizualnych, dzwiekowych i leksykalno-sktadniowych w przekazach au-
topromocyjnych. W obliczu niezwyktej réznorodnosci materiatu badawczego
chcialbym si¢ w tym miejscu skupi¢ tylko na spotach wizerunkowych i informa-
cyjnych.

31 R. Cialdini, s. 214-219.
32 Arystoteles, Topiki, w: Arystoteles, Dzieta wszystkie, t. 1, ttum. K. Le$niak, PWN, Warszawa

1990, s. 376.
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Zastosowane w nich zabiegi perswazyjne stuza przede wszystkim zwigksze-
niu zauwazalno$ci przekazu. Musi on zosta¢ tak przygotowany, by wyrdznil sie
w gaszczu przekazow o tej samej funkcji oferowanych przez nadawcéw konkuren-
cyjnych. Pozadana jest wiec niezwyklo$¢ i zaskoczenie odbiorcy. Jest to trudne do
zrealizowania, dlatego ze, jak wiadomo, ,,niezwyklos¢ ma to do siebie, ze z pelna
sita oddzialuje po raz pierwszy, a potem staje si¢ czym$ normalnym, przeci¢tnym,
co nie przycigga w jaki$ szczegdlny sposdb uwagi odbiorcy”™.

Technika niezwyklosci przekazu, ktora okresli¢ mozna jako takie przygoto-
wanie, modyfikacje lub sposob podania przekazu perswazyjnego, by wyrézniat
sie on na tle innych®, jest realizowana w badanym materiale przez niestereoty-
powsa, wypracowang kompozycje. Spoty to krotkie, najczesciej minutowe filmy,
cechuje je wigc przede wszystkim duza kondesacja tresci — w ciggu kilkudzie-
sieciu sekund nadawca musi poinformowac widza o sobie (spot wizerunkowy)
lub swojej ofercie programowej (spot informacyjny) i przekonac go do ogladania
programu. Taki spot odwoluje si¢ do wielu kodéw naraz. Sklada sie z obrazu
oraz dzwigku. Jesli chodzi o dZzwiek, mozemy go podzieli¢ na wypowiedzi (kto-
re z reguly sa do$¢ krotkie), muzyke oraz efekty specjalne, takie jak np. hatas
uliczny. W zwiastunach najczesciej wykorzystuje sie oryginalne dzwieki pocho-
dzace z promowanych programéw. Dzwigk ma funkcje perswazyjng — wazna
jest zwlaszcza muzyka, bo wzbudza emocje, przywotuje skojarzenia, wpltywa na
stosunek widza do przekazu, a takze, a moze przede wszystkim - na jego zapa-
mietywalno$¢. Zaletg utwordw muzycznych jest to, ze ,pozostaja one w glowie”
stuchacza przez pewien czas.

Kompozycja spotéw oparta jest na jednym z trzech schematow. Pierwszy,
realizowany najczesciej w zwiastunach ramdéwki lub oferty filmowej stacji, to spot
zmontowany z materialéw filmowych wybranych pod katem ich adekwatnos$ci wo-
bec pomystu scenariuszowego, podkreslajacy walory prezentowanego programu
lub programoéw. Wykorzystywana w nim technike mozna nazwa¢ patchworkows.
Calos¢ jest kompilacjg materialéw zdjeciowych, utozonych tak, by tworzyty spojna
historie, budowaly napiecie, bawity, pozostawiaty widza z niedosytem, pytaniem
o ciag dalszy. Wykorzystuje si¢ w nich oryginalne dzwieki - fragmenty dialogdéw
- i wybrane sceny pochodzace z réznych przekazéw (programéw, filméw lub od-
cinkéw seriali). Taka prezentacja moze by¢ opatrzona napisami lub komentarzem
z offu, ktorych funkcja jest wzmocnié perswazyjnos¢ przekazu, np.:

Oferta jesienna TVP Historia jest bogata réznorodnoscia swoich propozycji. Na hit
sezonu zapowiada si¢ sonda. Dziennik telewizyjny - unikatowy zapis PRL-owskiej
rzeczywistosci, tradycyjnie cieszacy si¢ niestabnaca popularnoécia, ma w sezonie

33 M. Gajlewicz, s. 148.
34 Tamze.
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jesiennym zapewniong kontynuacje. Kolejna nowo$¢ to przeglad polskiego filmu
wojennego, czyli najlepsze polskie filmy wojenne. Startuje takze nowe pasmo - Pol-
ska z historig w tle. Exlibris to najlepszy przewodnik po nowo$ciach wydawniczych
(TVP Historia, 2011%).

Codziennie premiera, najnowsze filmy dokumentalne, seriale i koncerty po raz
pierwszy w telewizji nieprzerywane reklamami. Wersja z lektorem lub z napisami,
wersja dla niestyszacych, krystaliczny dzwiek przestrzenny, sport i film od kuch-
ni, sport na zywo i na wylacznos¢, najwyzsza jakos¢ transmisji, wszystkie kanaty
w HD, wysoka przyjemnos¢ ogladania, prawdziwe domowe kino (Canal+, 2011%).

Premiera! Powojenna zawierucha i trzech Polakéw z réznych zaboréw, ktorych dro-
gi nieoczekiwanie sie krzyzuja. Wiadek, byty podporucznik w armii polskiej, byty
porucznik armii cesarsko-krolewskiej i Bronek, byly oficer w armii rosyjskiej. Mto-
dziencza brawura, przygoda i mitos¢. A to wszystko w wolnej Polsce. Po raz pierwszy
na ekranie czasy chaosu, nadziei i tryumfu. Serial 1920 Wojna i mitos¢, od 2 marca
w Jedynce (TVP1, zwiastun serialu 1920. Wojna i mitosé™).

Wiedza, czego chca, maja co pokazac¢ oraz brak im skruputéw. Skandalizuja, szo-
kuja, a najbardziej wyjatkowych zloty przycisk od razu przeniesie do finatu. Nowy
sezon najwickszego show w Polsce. Mam talent od soboty 6 wrzesniaw TVN (TVN,
spot programu Mam talent, 2014).

Drugi model wyzyskuje potencjal ambasadoréw marki. Scenariusz materiatow
promocyjnych jest w tym przypadku podporzadkowany prezentacji oséb prowa-
dzacych poszczegodlne programy lub w nich wystepujacych. Dominuje tu wiec
strategia autorytetu. Jest to model wykorzystywany najczesciej do promocji pro-
gramow autorskich, np. Kuba Wojewodzki (TVN), Kropka nad i (TVN24), Na jezy-
kach (TVN), magazynéw informacyjnych czy programéw telewizji éniadaniowej,
jak Pytanie na sniadanie (TVP1) czy Dzie#i dobry TVN (TVN).

Trzeci model to spot w formie fabularyzowanej. Wykorzystywany zazwyczaj
do promocji okreslonych audycji lub filméw. Opowiada obrazem i muzyka pro-
stg historie, ktérej bohaterami moga, cho¢ nie muszg, by¢ ambasadorowie marki.
Taka forma ma wszystkie walory narracji — bohateréw i fabule, w ktérej mozna
zbudowad napiecie i wprowadzi¢ efekt zaskoczenia.

Przyktadem moze by¢ spot promocyjny jednego z seriali emitowanych w Ca-
nal+. Miejsce akcji to wiezienie; widzimy przestepce prowadzonego na stracenie
35 http://www.youtube.com/watch?v=IliAu2DfcgHU[dostep: 5.08.2015 ].

36 http://www.youtube.com/watch?v=4Uv5c9evlog [dostep: 5.08.2015].
37 https://www.youtube.com/watch?v=mlf__Ogie84 [dostep: 5.08.2015].
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przez straznikow korytarzami wieziennymi. Gdy docierajg do celu, naczelnik wie-
zienia pyta skazanego:

Chcesz si¢ zobaczy¢ z zong? /brak odpowiedzi/ A z ksiedzem? /brak odpowiedzi/
To moze chcesz zapali¢? /brak odpowiedzi/ To czego ty chcesz? Skazaniec: Chce
zobaczy¢ Carlosa.

Glos z offu: Carlos. Prawdziwa historia legendarnego terrorysty tylko w Canal plus.
(Canal+, zwiastun serialu Carlos®).

Bogactwo przekazéw autopromocyjnych, jak i sama istota niezwyklosci pole-
gajaca na tym, ze nie mozna przewidzie¢, jakie pomysly zostang jeszcze zrealizo-
wane, uniemozliwia wskazanie wszystkich stosowanych w autopromocji zabiegow
perswazyjnych. Jednak, zdajac sobie sprawe z tego, ze jest to tylko czes¢ calosci,
mozna wymieni¢ najwazniejsze albo najczesciej zauwazane zabiegi: komizm,
antropomorfizacja i upodmiotowienie obiektow, reifikacja ludzi, wykorzystanie
srodkow perswazji jezykowe;.

Srodkiem perswazyjnym sprzyjajacym niezwyklodci jest komizm. W spotach
wyzyskuje si¢ narzedzia komizmu sytuacyjnego i stownego. Przekracza si¢ ustalo-
ne konwencje w zakresie przedstawiania postaci i ich zachowania, pokazuje si¢ bo-
hateréw w zaskakujacych sceneriach, nieprawdopodobnych sytuacjach. Komizm
ma zastosowanie przede wszystkim w spotach fabularyzowanych. Towarzysza mu
dodatkowo takie zabiegi, jak np. animacja symboli i antropomorfizowanie obiek-
tow. Tak zrobil TVN, ktory dwukrotnie (jesient 2014 i wiosna 2015) uczynit glow-
ng postacig spotow autopromocyjnych niebieska kropke - sygnet z logotypu stacji
- ktdrej nadat cechy ludzkie. W spocie z 2014 roku ,,kropka” gotowata razem z pro-
wadzacymi popularny show kulinarny, byta uwodzona przez gospodynie¢ progra-
mu plotkarskiego, podejmowata si¢ ekstremalnych wyzwan dopingowana przez
jurorow talent show. Taki spot ma emocjonowaé i bawi¢ publicznos¢. Podstawa
procesu perswazji jest tutaj odwotanie sie do tego, co znane — do wiedzy odbiorcy
lojalnego, ktéry $ledzi programy, wigc rozpoznaje bohaterdw spotu. Jednoczesnie
jest to tez przekaz uruchamiajacy emocje widza nowego, ktéry widzi po prostu
komiczny material filmowy.

Innym zabiegiem moze by¢ reifikowanie ludzi. Taki chwyt zastosowala TVP
Kultura, ktéra uczynito z Wojciecha Manna instalacje multimedialng. Na ekranie
widzimy wiec lezacego na szezlongu Manna, na ciele ktdrego wyswietlane s bran-
dy programoéw stacji, wyglaszajacego stowa:

Nazywam si¢ Wojciech Mann. Jestem instalacja multimedialng. Dobre kino, nie-
przerywane reklamami. Muzyka z najlepszych festiwali i sal koncertowych. Teatr,

38 http://www.youtube.com/watch?v=NO9Pébn42Uo [dostep: 5.08.2015].
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do ktérego nie musze wychodzi¢ z domu. Czyli wszystko, co lubie, o normalne;
porze. TVP Kultura - polecam catym soba (TVP Kultura, 2012%).

Dokonuje si¢ tez zabiegdéw perswazyjnych na jezyku. Warto podkresli¢, ze nie
sg to zabiegi wyrafinowane. Tekst, by dobrze dziatal, musi by¢ nie tylko atrakcyjny
(w znaczeniu - przyciggajacy uwage), ale przede wszystkim zrozumialy dla od-
biorcy, dlatego nadawcy wykorzystuja przede wszystkim proste metafory, gry stow
oparte na przeksztalceniach frazeologicznych, parafrazy znanych cytatéw, np.:

Fani gotowania stawiaja si¢ na wezwanie. Chca pozre¢ przeciwnikéw z kopyta-
mi. Do walki przygotowuja sie¢ w kuchni, ale z wrogiem rozprawiajg si¢ przy stole.
Wszystko po to, by sycic si¢ wygrana. Ugotowani, trzeci sezon od niedzieli 9 wrzes-
nia w TVN (TVN, spot programu Ugotowani, 2012).

Nalezy pamietac, ze sa to komunikaty skierowane do szerokiego grona odbior-
cow, o réznej kompetencji komunikacyjnej i jezykowej, i spetnig swoja funkcje
perswazyjnag tylko wtedy, gdy zostang zdekodowane. Tylko odczytanie aluzji i zar-
tow zaangazuje odbiorce w dyskurs, da mu poczucie satysfakcji i pozwoli odczué
wspdlnote z nadawca, co jest niezbednym warunkiem skutecznej perswazji.

Z zakresu leksyki znajdziemy slownictwo pozytywnie waloryzujace przedmiot
opisu. Propozycje programowe to ,,hity”, stacje oferujg ,,najlepsze” programy i se-
riale, ,najwigksze” show i zapraszaja ,najwigksze” gwiazdy. Eksploatowana jest
zwlaszcza kategoria ,,nowo$ci”. Wspiera ona ,,inno$¢” i ,,oryginalnosc¢”, tak poza-
dane z punktu widzenia odbiorcéw. Wybor jednej rzeczy oznacza bowiem rezyg-
nacje z innej i aby ten wybdr umotywowac, trzeba zaproponowac co$ wyjatkowe-
go. Dlatego to, co pojawia si¢ na antenie to: ,,nowo$¢”, ,,premiera”, ,hit”, ,przeboj”
(np. »filmowy przeb¢j”). Oferta jest ,unikatowa”, program jest ,nowy”, ,startuje
na nowo’, jest ,pierwszy”, ,jedyny” albo ,powraca w zupelnie nowej odstonie”.
Nowy sezon oznacza, ze ,nadchodzg zmiany”, a nadawca zapowiada: ,,Rozpoczy-
namy zupelnie nowy rozdzial naszej historii, poznacie nowych bohateréw”.

Na poziomie sktadni najczesciej wykorzystuje sie technike budowania napiecia
z wykorzystaniem figury pytania. To prosty zabieg perswazyjny, wprowadzajacy
efekt dialogicznosci, np.:

W zyciu Agaty zanosi si¢ na wielkie zmiany. Czy jest na to gotowa? Zobacz, jak Aga-
ta pogodzi sie z tym, co ja czeka. Nowy sezon «Prawa Agaty» od wtorku 2 wrzeénia”
(TVN, spot serialu Prawo Agaty, 2014).

39 http://www.tvp.pl/kultura/aktualnosci/wojciech-mann-jako-instalacja-multimedial-
na/7917631/spot-wizerunkowy-tvp-kultura-cz-1/79176 44 [dostep: 12.06.2015].
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Czy to zdarzenie pogodzi lekarza z szefowa? Zobacz. Lekarze TVN (TVN, spot se-
rialu Lekarze, 2014).

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze techniki perswazji wykorzystywane na
poziomie budowania przekazu to:
- postuzenie sie ciekawg fabula, tworzaca historie wokdt produktu medialnego;
- zastosowanie komizmu jezykowego i sytuacyjnego, a w efekcie dziatania prawa
aureoli — przeniesienie pozytywnych reakcji emocjonalnych z przekazu auto-
promocyjnego na produkt medialny;
- uzycie symboli, réwniez jezykowych, a wiec obrazéw, muzyki, leksyki, metafo-
ryki itd., ktdre sg po pierwsze, tatwo identyfikowane, a po drugie, beda wywo-
tywaly pozytywne emocjonalne skojarzenia.

Zakonczenie

Problem, z jakim mierzg si¢ wspolczesnie nadawcy telewizyjni, to skutki zmian
technologicznych: unifikacja produktéw medialnych, lawinowy przyrost liczby in-
formacji i coraz wigksza, globalna konkurencja. Dzisiaj juz nie wystarczy mie¢ do-
bry program, taki ma wielu, dlatego wiekszego znaczenia nabierajg wizerunek i wy-
rdznienie sie na tle innych. Jak zostalo pokazane, w procesie kreowania wizerunku
i namawiania do wlasnych produktéw stacje telewizyjne wykorzystuja okreslone
techniki perswazji. Jesli chodzi o sposéb przekazania informacji, to w przypadku
autopromocji jawnej zastosowanie ma przede wszystkim technika perseweracj,
a w autopromocji ukrytej - technika publicznoséci odziedziczonej. Mozna dzieki
niej uspi¢ czujnos¢ odbiorcy nieche¢tnego materialom reklamowym. Jedli chodzi
0 sposob ksztaltowania tresci komunikatéw, by zwigkszy¢ ich site oddziatywania,
nadawcy medialni wykorzystuja technike selekcji, a w jej obrebie fragmentacje i se-
lekcje pozytywna. Sg one wzmacniane poprzez eksponowanie korzysci ptynacych
z interakcji z medium (strategia marchewki), uruchamianie reguty nieodstepno-
$ci czy zwiekszanie atrakcyjnosci przekazu poprzez powolywanie si¢ na szeroko
rozumiane autorytety, w tym réwniez tzw. wigkszos¢ (prawo konformizmu). Cel
osigga si¢ wiec na mocy kredytu zaufania, jakim cieszy si¢ odpowiednio wykreo-
wany nadawca, mitych skojarzen lub przewidywanych korzysci®.

Natomiast przygladajac si¢ formie przekazu, mozna powiedzie¢, ze norma
komunikacji jest tutaj znany w marketingu postulat Jacka Trouta ,,wyrdznij si¢
albo zgin!”. Dziatania perswazyjne nadawcéw medialnych nastawione sg wyraz-
nie na kreowanie przekazow, ktére beda odrdzniaty sie od propozycji konku-
rencji, beda nowe, oryginalne i inne. Nadawcy medialni wykorzystuja technike
niezwyklo$ci. Nalezy jednak podkresli¢, ze pomystowos¢ czy nieszablonowosé¢

40 P. Lewinski, s. 48-49.
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nadawcy medialnego w zakresie przygotowywania i modyfikacji formy komunika-
tu ogranicza sformulowany juz przez Arystotelesa wymog skutecznosci przekazu
perswazyjnego, jakim jest dostosowanie go do odbiorcy. W tym przypadku mamy
do czynienia z adresatem, ktorym jest niejednorodna, zréznicowana pod wzgledem
wieku, plci, wyksztalcenia, pochodzenia i doswiadczen publiczno$¢, dlatego wyko-
rzystywanie w komunikatach autopromocyjnych technik i uatrakcyjnianie go na
poziomie formy (kompozyciji i elokucji) nie nalezg do szczegdlnie wyrafinowanych.
Miarg ich skutecznosci jest bowiem mozliwos¢ ich zdekodowania przez przecigtne-
go odbiorce.
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Barbara Sobczak

Autopromocja stacji telewizyjnych z perspektywy
retorycznej. Techniki perswazyjne

Streszczenie

Przedmiotem opisu sa techniki perswazyjne wykorzystywane przez nadawcow
medialnych w dzialaniach autopromocyjnych stacji telewizyjnych. Technika per-
swazyjna rozumiana jest jako okreslony sposob postepowania nadawcy w procesie
komunikowania, w ktorym, w celu zwickszenia skuteczno$ci oddzialywania, ak-
centowane lub modyfikowane sa pewne elementy tego procesu. Punktem wyjscia
jest zatozenie, ze dobdr technik perswazyjnych jest pochodng takich retorycznych
determinant, jak kontekst funkcjonowania mediéw (skutki zmian technologicz-
nych: unifikacja produktéw medialnych, lawinowy przyrost liczby informacji, coraz
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wigksza, globalna konkurencja), programowany odbiorca i cel, jaki chce osiagna¢
nadawca. Material badawczy pozwolil na wyodrebnienie w dziataniach autopromo-
cyjnych nadawcow medialnych technik perswazyjnych realizowanych na trzech po-
ziomach: 1) sposobu przekazania informacji (np. powtarzanie i publicznos¢ odzie-
dziczona); 2) treéci (np. technika selekcji pozytywnej, fragmentacja, wykorzystanie
reguly nieodstepnosci, eksponowanie korzysci ptynacych z interakcji z medium,
zwigkszanie atrakcyjnosci przekazu poprzez powolywanie si¢ na szeroko rozumia-
ne autorytety) i 3) formy przekazu (technika niezwyklosci).

Stowa kluczowe: autopromocja, media, kreowanie wizerunku, perswazja, technika per-
swazyjna.

Self-promotion of TV Stations from a Rhetorical
Perspective. Persuasion Techniques

Summary

The article focuses on persuasion techniques used by media broadcasters in self-
promotional activities. These techniques are a specific way, in which the broadcaster
acts in the communication process. Certain elements of this process can be empha-
sized or modified in order to increase its impact. The starting point of this article
was an assumption, that the selection of persuasive techniques is derivatized from
such rhetorical determinants, as the context of functioning of the media (ex. the
effects of technological changes: the unification of media products, the exponential
increase in the amount of information, the increasing global competition). Also,
planned target groups and objective of the broadcaster. The research material allows
to distinct persuasion techniques implemented at three levels in self-promotional
activities of media broadcasters: 1) ways of transmitting the information (ex. repeti-
tion and targeting audiences), 2) content (ex. positive selection technique, fragmen-
tation, use of the unavailability rule, displaying the benefits from interacting with the
medium, increasing the attractiveness of the communication by referring to broadly
respected authorities) and 3) the forms of communication (uniqueness technique).

Keywords: self-promotion, media, image creation, persuasion, persuasion techniques.
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