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1. W 1958 r. ukazata si¢ we Francji ksigzka Edgara Morina Le Cinédma
au I"'Homme imagingire (Kino i wyobrainia - polskie wydanic w 1975 ),
a w 1962 L'esprit du temps (Duch czasu — w 1962 r. w Polsce). Morin

~ badacz kultury wspdiczesnej 0 wyrainych zainteresowaniach socjologicznych
- dokonal w nich proby syntezy antropologicznej. Marcin Czerwifiski we
wstepic do pierwszej z tych ksigzek napisal: [..] wysitki Mornna kierujy
si¢ ku zbudowaniu tego, czego niemalie nic ma - antropologii wspolczes-
no$ci™?. Duch czasu skiada si¢ z dwoch czgsci: pierwsza nosi tytul Nowe
problemy, a druga - Nowe zjawiska. Pierwsza moéwi o miejscu kultury
masowej w kulturze dwudziestowiecznej, wskazujae na jej relacie do tradycyj-
nych kultur i okresla jej specyfike. Druga stanowi frapujacy intelektualnie
esej o tym, co ,nowe w mediach™ na poczatku drugiej polowy XX w,

' ). Hennelowa, Obok i, [w] eadem, Vorwm Separatum. Publicystyka 19821999,
Krakow 2000, & 248-249.
PE Morin, Kino | wyobrainia, Warszawa 1975, 2 &

Hs1)
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Ksigzka Morina w cickawy sposob drazy $wiadomos¢ owczesnych intelek-
tualistéow deprecjonujacych czgsto kulturg dla mas.

Podjete tu rozwazania przyjmuja za punkt wyjécia nowe zjawiska
w kulturze, n o w e nic tylko w odniesieniu do kultur tradycyjnych, lecz takie
»pomorinowskie™, dotycza bowiem tego, czego dokonal lawinowy rozwdj
komunikacji medialnej, a nicco wczesniej — telewizji. Te nowe zawiska
rozpatrywane s3 pod katem stylistyki obecnej w mediach, ukierunkowanej na
skutecznoé¢ komunikacyjna: pozyskiwania odbiorcow, wyrazistego przemawia-
nia do nich, a takze atrakcyjnego przekazu, by 6w odbiorca nie wylaczal si¢
z aktu komunikacji. Najwigcej uwagi poswigca si¢ tu telewizji, a zwlaszcza
do systemowych, calosciowych i wyczerpujacych. Szeroko poicte zjawisko
perswazyjnosci polskiej telewizji, kiore wpisuje si¢ we wspolczesna sytuacie
istnienia konkurencji stacji telewizyjnych w 2dobywaniu widza ,,w ogéle™, jak
rowniez pozyskiwania odbiorcy konkretnego programu, zostalo ograniczone
wyborem charakterystycznych zjawisk. Przykladowo moze to byé perswazyj-
nos¢ tekstu reklamowego® czy chociazby, ujmowany w kategoriach perswazj,
rozrywkowy charakter programéw typu reality show, teleturniej, sitcom.

W latach dziewigdziesigtych polska telewizja ulegla istotnemu przeob-
razeniu i wewnctrznemu zroznicowaniu. Wiestaw Godzic pisze o ,starej”
i ,nowe)” telewizji, czyli paleo- i neotelewizi. Paleotelewizjy nazywa
telewizj¢, ktora realizuje ukierunkowany (wektorowy) mode! komunikacyjny
i posiada charakterystyczng strukturg strumienia — nastgpujgce po sobic
roznego typu programy funkcjonujg wedlug specyficznej umowy komunikacyj-
nc) i stgd wynika podzial programéw na rozpoznawalne przez widza
gatunki. Poszczegbine programy zamykajq si¢ w okretlonej raméwce czasowe),
53 od siebie zdecydowanie oddziclone i ukazujy si¢ periodycznic. W przypadku
neotelewiz)i, wedlug Godzica, zostaje 2erwany pedagogiczny modd komunikacil
dzigki nicustannemu odwolywaniu si¢ do widza i zachecaniu go do wyrazama
wlasnych opinii. Widz stal si¢ mocodawcy, uczestnikiem, oceniajgcym.
W neotelewizji zmianie ulegla réwniez struktura strumienia telewizynego.
Programy laczy si¢ z¢ soby, raméwka rozmywa si¢. Coraz mnic) jest tu
programow adresowanych do jednego typu odbiorcow, raczej dazy si¢ do
tego, by programy byly dla kaidego i zawieraly coraz wigcej elementow
rozrywkowych. Neotelewizja jest rownicz postrzegana jako postmodernistyczna.
przy czym zarzuca si¢ jej mialkod¢ przekazywanych informacji®. W mom

’TdavaJ,,hmwmymlm.Mmrmw
woczesney cywilizacy Aby stymulowad pocruce owe) wolnokci, stosuje s¢ Rajrozmaitse
Muw&m,zkt&yﬁn&hhtﬁo““lmw
tego process [podkrell moje]”. Zob. P. Zawojski, Swisr joko telersecrywistodé, Opaxe
1994, nr 3, & 61,

‘' Zob. W. Godzic, Oplgdanic | inme prayjemmoici kultury popularne), Krakow 1996
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przckonaniu, polska telewizja lat dziewigddziesigtych laczy cechy paleo-
.M.wmmmu-mmmy
jest lekko w strong ,starej” telewizji, natomiast w przypadku telewizji
komercyjnych i satelitarnych zdecydowanie w strong ,.nowej™.

Skupianie si¢ na zagadnicniu perswazyjnosci telewizji, wymaga zajgcia
si¢ chwytami retorycznymi, czyli sposobami ,uwodzenia” widza przez
telewizje. W centrum zainteresowan badawczych pracy znajdowaé si¢ zatem
bedzie ogladanie, rowniez podgladanic | — na zasadzme analogii do tytubu
ksigzki wspomnianego juz badacza telewizji, Wieslawa Godzica® —~ inne
przyjemnosci kultury popularne;j.

2. Fascynacja telewizjg jest zjawiskiem powszechnym. Owiladngla zaréwno
pokolenic najmlodszych Polakow, wychowanych nierzadko na kilkudziesigciu
kanalach telewizji satelitarnej, telewizji publicznej oraz regiomalnej, jak
1 starsze pokolenie, ktoremu dawnicj musialy wystarczyé dwa programy
ojczyste] Jjedynki™ i .dwojki”. Diaczego, jakby za dotknigciem czarodziciskic)
rozdiki, miliony ludzi zasiadajg w swych wygodnych fotelach, z pilotami
w rekach, 1| wpatrujg sic w swe domowe ckrany? Diaczego ogladajy telewizie
nawet ¢, ktorzy wyrazajy zdecydowanic negatywny stosunck do medium
telewizyjnego? W czym tkwi tajemniczy urok obrazowego strumienia, ktory,
wedrujac po elektronicznych zigczach, docicra do telewizyjnych odbiornikéw
I Luwodzi" miliony widzéw..? Co oznacza skutecznodéé, perswazyjnoéé
w&mndowmv@?mm"mmy
odpowiedzied.

»Uwodzenie” odbiorcy przez telewizje odbywa si¢ w przestrzeni, kidra
laczy owego ,uwodzicicla™ (nadawcg) | , uwodzonego™ (odbiores). W stru-
micniu telewizyjnym, kiéry laczy te dwie instancie w akcie komunikacii,
Scicrajg si¢ zc soby teksty, fragmenty tekstdw czy tez segmenty, kidre
zaprzeczajy jakimkolwick wyznacznikom tekstowodci. Tworzg one swego
rodzaju medialny sandwich”, ktorego warstwy: informacge, flesze infor-
macyjne, programy rozrywkowe, kulturaine, filmy artystyczne, seriale,
reality shows, roincgo rodzaju varietés itd.) ,,ozdabia™ krzykliwa reklama®
Formalna otwartodl strumienia telewizyjnego sprzyja jednak perswaryjnodc,
bowiem w kaidym jego fragmencie 6w  uwodziciel” moie zmicnié swoiy

"Inne ksigiki W. Godzica polwigcone wipoiczesng telewizd | lnoym pracjewom
kulory populamney 100 Telewigia jobo bulnws, Krakow 1999, Roswesed seldewigy, Krakow 2001
Podpigdanie . Wielkiego Brata”™, vod. W. Godane, Krakéw 2001,

¢ Najcrgkoe jest to reklama produkty, kidra jako tekst pervwaryjny sacheca do hoasempos,
kupowansa. W polskicj telewizy - analogicmie do telewizp zachodnie) corar capicie) pojawia
ug rownie? reklama programs, kidry wids bpdue mogl mobacryd, jolll adecyduje si¢ na
porostawiense wigcronego odbiornika na damym kanale
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twarz. Moze mie¢ zatem twarz rasowego dziennikarza polujacego na newsy,
dobrze poinformowanego, znajacego swoje dziennikarskie rzemiosto. Moie
mieC twarz showmana - blyskotliwego, czarujacego, uwodzacego nie tylko
telewidzow, lecz takze publicznoé¢ w studio, a takze znawcy kina, za-
spohjajqcegogustywidnbwusiadajqcycbwiemmw;ponptmdcknna_n
odbiornika albo erudyty prowadzacego stworzony niby przez siebie teleturnici,
znanego spikera czy chociazby urokliwego sprzedawcy, ktory namawia do
telezakupow. Zrecznoscig ,,uwodzenia™ odznacza si¢ takze nadawca reklamy
ktory w szczegolny sposob chee si¢ przypodobaé swojemu odbiorcy, wyraznie
wypowiadajac i kierujgc do niego swoj apel: | Ty — wlaénie ty!"

Okresdlenie sztuka uwodzenia odpowiada zasadom perswazyjnego
modelu wspélczesnej telewizji. W organizacji strukturalne; tego
modelu bardzo wazng rol¢ odgrywaja roznorodne srodki perswazji’. Realizuja
one funkcje impresywny wypowiedzi, kiorej cechy charakterystyczng jest
komunikacyjne nastawienic na odbiorcg. Repertuar §rodkéw shuzacych
realizacyi tej funkcji jest zréznicowany i bogaty, moie tez ulegaé znacznel
stereotypizacji. Z retorycznego punkiu widzenia na ushugach konatywnel
funkcji wypowiedzi pozostajg roznorodne figury retoryczne, wizualno-werbalne
tropy, wszelkic odmiany metafor i érodkéw stylistycznych. Elementy tak
rozumianego modelu perswazyjnego telewizji skupiaja jak w soczewce
| uwydatniaja reklamy telewizyjne, dlatego wilainic one poshuzz t jako
przykiady.

Funkcje perswazyjne komunikatow telewizyjnych realizowane sg w warstwic
obrazowej, werbalnej | diwickowej. Skladanie obietnic, naklanianie do
okreslonych zachowan, delikatne napominanie, zachecanie to - jak po-
wszechnie wiadomo - glowne clementy wickszodci reklam. W warstwie
werbalnej wykorzystywane sy przez nie najczgiciej figury kontaktu®. Za
przyklad moga sluiyé konkretne reklamy: wAlways Normal po nowe)
nizszej cenie”,  Mroina $wiczoéé na dlugi czas. Winterfresch™ albo ,Aby
mocno kocha¢ zycie, trzeba mie¢ zdrowe serce. Doppelherz — sila dwoch
serc”, ,Acatar - potrojnic skuteczny™ itd. Zapewniony poprzez werbalny
komunikat kontakt nadawcy reklamy telewizyjnej z odbiorcg stanowi
jednak zaledwic ,preludium™ pelnej perswazyjnoéci. Figurom kontaktu
werbalnego towarzyszy wizualizacia | Jénigcych wlosow™, |, czystej bielizny ™,
wszczgdliwego Zycia™ czy chociazby ,wolnego od kataru nosa”. Srodki
wizualne konstytuujgce perswazyjnoié reklam telewizyjnych dotycza wyglady
postaci, micjsca, produktu itp. Obraz moize przedstawiaé zatem pickne

" Perswazynold romumians jest tu jako funkcja perswazyjne wypowieds, kidey S. Barasczak
Mmm:.pwmm.fuuitmmm-m
uryskana realnego wplywu na sposdd myllenia lub postgpowsnia odbiorcy [ . Zob
S.Barsdczak, Slowo - perswazis - kuinwa masowa,  Tworcrold™ 1975, nr 7. s 49,

*Zob. P H Lewidski, Retoryka rekiamy, Wrochaw 1999, & 226-2%0.
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twarze | ckstrawaganckie fryzury modeick w przypadku reklam kosmetykow,
szamponow, farb do wlosdw lub stercotypows ,przecictnost™ urody mat-
ki-domatorki, gdy reklama dotyczy produktéw spozywczych. Wizualizacia
zaklada¢ moze takze ,widowiskowos$t™, ,dziwno&"”, jak rOwniei swoisty
M”.WMQWM&!MM‘-W
znaczne) liczby aktorow. Nietypowe bywajg z kolei rekiamy telefonéw komér-
kowych, w ktorych pojawiajy si¢ bale przebicrafcow, Smicszne kostiumy,
mwmmmmabnmdmtymmmw

— nazywanych w reklamach miodzieczowymi — np. coca-cola, fanta, frugo.
Przerysowana zwyklo§¢ wykorzystujg nadawcy tych reklam, ktore adresowane
53 do ludz starszych, obojetnie traktujacych modny dzi§ , zawrdt glowy™.
Waznym eclementem obrazu wspolczesnej reklamy jest , seksownosc™”. Reklama
pnwamrhEBdh:gokqanyéacquncpo&nm:hdlm

nogami miodej kobiety w czerwonej mini w biake groszki. Prowokujgcy chad,
pozadliwe spojrzenia mezczyzn — wicloznacznosC tej pozadliwoscl zawarta jest
w poincic spotu EB, gdy dziewczyna stawia przed swoim chiopcem butelki
z piwem. Reklama ta wykorzystuje dwa bardzo silne mechanizmy ludzkie)
psychuki: uczucie glodu i pragnienia oraz poped scksualny, kiére kazy jednostoe
dazy¢ do ich zaspokojemia. Reklama ta trafia nie tylko do $wiadomodc
odbiorcy, ale probuje takze dotrze do jego podéwiadomodci, odwolujac si¢ do
odwiecznych biologicznych instynktow. Ponadto z , seksownodciy™ zwigzane sy
dzi$ liczne $rodki ,myjace”. Te przecici dajy sposobnoéé do operowania
skojarzeniami , gladkosci™, ,delikatnosci”, ,jedmodci”, , powabnosci™ skory.
Wcmyukkhmklmumyddwmww&b
oczyma widza, czyli bez potrzeby operowania tylko skojarzeniami, w postac
nagich cal picknych | miodych kobiet.

Reklamodawcy probujg wplywaé na odbiorcdw takie popraez odpowiedni
dobér postaci. Reklamowe wzmocnienic poczucia przyjemnodci, delikatnodci
itp. owocuje zazwycza) przedstawieniem dzieci | mm-m
nychmMUhqvukdeﬁd-lydWﬂum

powinno budzi¢ u odbiorcow dodatnic emocje oraz psychiczay odruch
opickufczosci, a zatem reklama | w tym przypadku odwoluje si¢ do
instynktu. Dziecko w reklamic moie pelnié rdinorodne funkcie, najczgécie)
jednak spotykang i najwainicjszy - wedlug Piotra Lewiniskicgo — jest [ )
captatio benevolentige, poniewai dzieci | w ogble istoty miode zawsze
ewokujy pozytywne skojarzenia, budzac uczucia opickuficzodcl | troski,
a jak wiadomo, jednym ze sposobdéw zyskania sobie przychylnoéc odbiorcy
jest wywolanic pozytywnych emocji'™. Tworcy reklam doskonale wiedzy, e

¥ Didem, s 114
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kochajacy i odpowiednio zachecony reklama rodzic kupi konkretny produkt,
by swojej pociesze zapewni¢ bezpieczefistwo, zdrowie, radoéé itp. To prze-
konanie wladnie stalo si¢ przyczyna tak licznych reklam z dzieémi. Dzieci
wigc, reklamujac pieluszki, srodki piorace, paste do zebéw, medyczne §rodki
wzmacniajace organizm, pakiety ubezpieczeniowe, stodycze, produkty mleczne
itp. naklaniaja doroslych do robienia zakup6éw. ,,Jako odbiorca komunikatu
dziecko niejednokrotnie ma wplyw na decyzje podejmowane przez rodzicow'*°
— konkluduje Lewinski.

Reklamy stawiajace sobie za cel przekonanie odbiorcy o fachowoéci
i kwalifikacjach kogo$ lub czego§ najczgéciej wykorzystuja postacie znanych
i szanowanych powszechnie ludzi — aktorow, sportowcow. W tym przypadku
reklamami najczedcicj postuguja si¢ towarzystwa ubezpieczeniowe, koncerny
samochodowe lub telefonie komérkowe. Robert Korzeniowski i Adam
Malysz — sportowi medali$ci ostatnich sezonéw — pojawiaja si¢ w reklamach
telewizyjnych nader czesto. Korzeniowski w reklamach biega, bo jego
sukces ma namowi¢ Polakéw do wykupienia polisy ubezpieczeniowej AIG,
natomiast Malysz skacze, bo tylko w ten sposOb mozna dzi§ w Polsce
— szybko — wyslaé list. Znani i lubiani aktorzy sa rowniez zatrudniani
w reklamach np. towarzystw ubezpieczeniowych — Marek Konrad ,pracuje”
dla Nationale Nederlanden, a Witold Zborowski, na potrzeby spotu re-
klamowego, ubezpieczyl sw6j samoch6d w towarzystwie ubezpieczeniowym
Hestia.

Ten typ reklamy odwotuje si¢ do wzorcow osobowosciowych, odgrywa-
jacych wazna rolg w zyciu spolecznym. Jegli ukaze si¢ np. czlowieka, ktory
stal si¢ symbolem sukcesu, to jest to nie tylko ideal, uosobienic tesknot
drzemiacych w czlowieku, lecz takze odwolanie do cech charakteru, w ktore
wyposazone sa postaci mityczne. Postugujac si¢ okresleniami Morina,
mozna by powiedzie¢: i ty - dzisiejszy ,kopciuszku” — mozesz staé si¢
czlowiekiem sukcesu jak Malysz, on przeciez jest jednym z nas! Obserwacja
reklam telewizyjnych moze stanowié interesujacy przyczynek do obserwaciji
»wspolczesnego Olimpu™!!. Jesli zadaliby$my pytania: jaki jest ten ,,wspol-
czesny Olimp™? Kto go zasiedla? Kim sa wspolczesne bozyszcza? — to
odpowiedzi na nie moze udzieli¢ w znacznej mierze reklama, takze telewizyjna.
Do grona tych bostw naleza niewatpliwie ludzie sukcesu, a swa ,,bosko$¢”
zawdzigczaja stawie, polityce (cho¢ pozycja tych heroséow o politycznej
proweniencji jest malo stabilna, nader czesto wicher historii zdmuchuje ich
brutalnie z ,,Olimpu”). Mit sukcesu, kariery szczegdlnie nabral znaczenia
w latach dziewigédziesigtych w Polsce, a istotna rol¢ odegrala tu dokonujaca
si¢. w naszym kraju transformacja ustrojowa. Kolejnymi ,,béstwami” sa

19 Jbidem, s. 118.
" E. Morin, Mieszkancy Olimpu, [w] idem, Duch czasu, s. 101-105.
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czgsto aktorzy. Nie tylko ze wzgledu na swoje sukcesy zawodowe (choé
fakt, ze za poSrednictwem ekranu telewizyjnego przychodza do nas, staja
si¢ prawie naszymi domownikami jest nadzwyczaj wazny), lecz takze
poprzez glgboko zakorzeniony w naszej pamigci topos ,,Zycia jako teatru”.

Odwolywanie si¢ do archetypéw (ojca-patriarchy, ktéry wie najlepiej
nawet to, ktore piwo nalezy zabra¢ ze soba w gory lub opiekunczej
matki-rodzicielki, ktéra zawsze najlepiej zna potrzeby swojego dziecka itp.),
do obiegowych stereotypéw postaci (gadatliwa zona, wredna teSciowa itp.)
czy tez stereotypow kulturowych (fachowa porada lekarza, ktoérej celem jest
pomoc w wybraniu najlepszego leku np. przeciwbolowego lub nauczycielki,
ktéra moze nauczy¢ nasze dzieci nawet tego, jaki plyn do plukania jest
wydajniejszy) dowodzi tego, ze psychologia odbioru jest bardzo wyraznie
respektowana przez reklame, ktéra szuka mocnych punktéw oparcia w psy-
chice odbiorcow, w ich §wiadomoéci i nawykach kulturowych. , Kreowane
stereotypy sg — zauwaza Ewa Szczgsna — wzorcowymi realizacjami wyobrazen
spolecznych; reklama zapisujac i wykreowujac stereotypy, przeksztalca je
w archetypy wspolczesnego spoleczenstwa pokonsumpcyjnego. W tym sensie
staje si¢ jego mitologia, uzasadniajaca obowiazujacy styl zycia i system
wartosci’ 12,

O sile perswazji w reklamie telewizyjnej stanowia réwniez §rodki foniczne.
Czasami mily , fonicznie”” glos reklamowego lektora laczy si¢ z — rownie
mila — muzyka i staje si¢ wySpiewana pointa calej reklamy, np. , Dluzsze
zycie pralki, to Calgon...” albo po prostu ,,Danon..”. Mily glos powinni
posiada¢ réwniez prezenterzy wiadomosci i prognoz pogody. Tworcy pro-
gramow telewizyjnych doskonale wiedza, ze ,,rozbiegane” spojrzenie telewidza
z powrotem moze przyciaggna¢ do ekranu glos lubianego prezentera. W struk-
turze programu telewizyjnego podobna funkcj¢ spelnia réwniez rozpoznawalny
przez widza dzwigk, wystgpujacy najczeSciej w postaci muzycznych fraz lub
elektronicznych odgloséw.

Reklama to komunikat nastawiony na skuteczno$é — dlatego im
wigksze jest znuzenie spoleczenstwa reklamami emitowanymi w telewizji,
tym wigkszy jest nacisk producentéw reklam na forme perswazyjna kazdego
reklamowego tekstu. Wsrod licznych chwytéw stuzacych skutecznemu ,,sprze-
dawaniu si¢” reklam na szczegélng uwage zashuguja te, ktoére dotycza
retorycznych dziedzin inwencji i elokucji. Reklama z niezréwnanym wdzickiem
wykorzystuje obiegowe stereotypy, znane motywy oraz sugestywne tropy.
W tekscie reklamy kazdy czlowiek moze byé nowoczesny i bogaty, bowiem
dobrze ulokowal kapital lub wybral rewelacyjna polis¢ ubezpieczeniowa,
kobiety sa zazwyczaj troskliwymi matkami-domatorkami, me¢zczyzni — sa
zaradni, a teSciowe, jak w kiepskich dowcipach — wscibskie i zgryzliwe.

12 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 138.
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Czasami tez reklama zapozycza sprawdzone juz i popularne tropy i motywy
literacko-filmowe, kusi, dowartosciowuje, rozgrzesza lenistwo i proznos¢, nie
liczy si¢ z prawda i obiektywizmem. Szczegblnie reklama audiowizualna,
silnie dzialajgca na zmysly wzroku i stuchu, pozwala zastapié prawdziwe
zycie fikcja, iluzja, uludg, $wiatem, w ktorym wszystko wydaje si¢ lepsze
i przyjemniejsze. Mozna powiedzie¢, ze ucieczka od rzeczywisto$ci, za-
stgpowanie prawdziwego zycia obrazem wykreowanym na potrzeby medium
jest cecha charakterystyczng telewizji. Niektore programy telewizyjne, gatunki,
a nawet wyspecjalizowane stacje telewizyjne posiadaja t¢ ceche jednak jakby
spotggowang, np. popularna wérod mlodziezy stacia MTV realizuje t¢
wiaSciwo$¢ poprzez kreacje §wiata jako marzenia sennego, krainy wiecznej
szczgSliwosci i je$li istnieje w nim cierpienie, katastrofa albo zlo, to
wiadomo, ze muzyka je przezwycigzy. Telewizja tworzy obraz §wiata
zastgpczego i z tym zwigzane jest przesuni¢cie ogélnej zasady ,,widzialem
i uwierzylem”, ktéra dzi§ bardziej dotyczy obrazéw ogladanych w telewizji
nizZ w rzeczywistosci.

Telewizja jako medium rozwingla dla treci rozrywkowych specyficzne
dla siebie ,modele adresowania”'®. W modelu retorycznym wspomniana
juz twarz potencjalnego ,,uwodziciela” to po prostu twarz telewizyjnego
nadawcy lub narratora, ktéry — jak uwaza Sarah Kozloff — odgrywa
wiele odmiennych rél'*, Zawsze jednak jego zadaniem jest bezposrednic
zwracanie si¢ do widza. W przypadku takiego sposobu komunikowania
si¢ z odbiorcg nie wolno sprawia¢ wrazenia, ze widza przed ekranem
nie ma, przeciwnie, 6w nadawca musi stwarzaé pozory bezposredniego
spotkania ,twarza w twarz” ze swoim widzem. ,,Uwodziciel” zwraca
si¢ wigc wprost do ,,uwodzonego” widza i wmawia mu, ze dzi§ — jak
zawsze zreszta — mowi tylko do niego i jest tylko dla niego. ,[...] Te-
lewizyjny nadawca probuje naklonié widza do uczestnictwa w komuni-
kacji poprzez podjecie przez niego roli stuchacza-widza's — konstatuje
Robert C. Allen. Dzigki perswazyjnemu modelowi angazowania widza
telewizyjny odbiorca zostaje zaproszony nie tylko na konkretny program,
film, lecz rowniez do $wiata towaréw i ustug, reklamowanych przez te-
lewizjg.

Ogladanie telewizji zmusza widza do odbioru wszechobecnej reklamy.
W telewizji publicznej bgdzie to reklama migdzytekstowa, w komercyjnej
— niestety — najczesciej reklama wewnatrztekstowa, rozsadzajaca spojnos¢
prezentowanego filmu, widowiska, teleturnieju lub innego programu telewizyj-
nego. Karina Banaszkiewicz pozwala sobie nawet na stwierdzenie, Z€

13 Zob. Badania zorientowane na czytelnika, [w:] Teledyskursy. Telewizja w badaniach
wspolczesnych, red. R. C. Allen, Kielce 1998, s. 109-122.

14 Zob.: ibidem, s. 114.

S Ibidem.
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reklama to nie tylko gatunek telewizyjny, ale wrecz sama telewizja s,
Czestotliwo$¢ reklam w telewizji, ilo§é poswigconego im czasu antenowego
nie zaskakuje, bowiem reklamy sa dla telewizji glownym Zrédlem finansowania,
a retoryka tych tekstow sprzyja pomnazaniu dochod6w.

Przytoczone tu przyklady perswazyjno$ci nie wyczerpuja — rzecz jasna
- pelnego repertuaru srodkéw, uzywanych w telewizji dla celow
retorycznych. Wydaje si¢, iz ten repertuar jest zbiorem otwartym i w niniej-
szym tek$cie zostaly przedstawione jego niektére, wazne — w rozumieniu
autorki — skladniki.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze reklamy shuza takze realizacji strategii
przerw w cigglym strumieniu telewizyjnym. W telewizji publicznej (TVP
I i II) reklamy odgrywaja role swoistych ,wstawek”, ktére dokonuja
fragmentyzacji umykajacych wigzek obrazowo-dzwickowych skanowanych
za pomocy elektronicznych przekaznikéw na plaszczyzne odbiornika, pelnig
wigc dodatkowa rol¢ odgraniczenia kolejnych tekstébw w raméwee
programowej. Transmisj¢ programu, na ktéry oczekuja widzowie, poprzedzaja
reklamy, ktore przywoluja widza zajetego swoimi sprawami, by za chwile
byl gotéw do odbioru wlasciwego i oczekiwanego tekstu. Reklama jest wiec
tekstem, ktéry wzmacnia funkcje telewizji jako urzadzenia domowego
(pozwala bowiem przygotowaé kolacje, porozmawiaé przez telefon, pozmywac
naczynia, zrobi¢ pranie, umyé wlosy itp.), a jednocze$nie przywoluje widza
z powrotem przed ekran.

3. Kultura popularna, z mediami audiowizualnymi na czele, ,,uwodzi”
I ,,przywigzuje” do siebie masy, ktérym najbardziej zalezy na rozrywce.
Telewizja to wszystko dla wszystkich, zgodnie z ogblna zasada homogenizacji
charakteryzujacq kultur¢ masowa. Przekazywane przez nig tresci sa adresowane
do wszystkich, co z reguly — choé nie zawsze — prowadzi do wulgaryzacii,
»»przedtuzenia w konsumpcji”!” oraz ,,miksowania” tresci i formy o niewielkie;
wartosci artystycznej. Godzic nazywa osobe wspolczesnego widza-konsumenta
,»widzem spolecznym” i poréwnuje jego telewizyjng aktywnos¢ do aktywnosci,
jakiej wymaga dokonywanie zakupéw w centrum handlowym 8, Wspolczesna

0 Zob. K. Banaszkiewicz, O czlowieku uniwersalnym, czlowieku kontekstu i reklamie
telewizyjnej, [w:] Predkos¢ i przyjemnosé. Kino i telewizia w dobie symulacji elektronicznej, red.
A. Gwozdz, Kielce 1994, s. 103-118.

7 Homogenizacja w procesie odbioru moze prowadzi¢ do obalenia przegrody wieku
— kultura masowa charakteryzuje si¢ tendencja do ,,produkcji tworéw” (tekstow kultury), ktére
mogg by¢ adresowane do ludzi w réznym wieku. Por.: E. Morin, Masowy odbiorca, [w:]
Predkos¢ i przyjemnosé..., s. 31-43.

" Zob. W. Godzic, Widz filmowy w poszukiwaniu medium, [w:] Od fotografii do
rzeczywistosci wirtualnej, red. M. Hopfinger, Lodz 1997, s. 133.
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telewizja jest przeciez jak hipermarket, ktory oferuje ludziom ,,wszystko”,
,»,duzo”, ,tanio” i — jakze czgsto — miernej jakosci. W centrum handlowym,
jak w telewizji, steruje si¢ konsumenckim spojrzeniem, eksponuje si¢ towary,
oferuje si¢ promocje, a wszystko po to, by ,neci¢” zmysty kupujacych
i zarobi¢. W kulturze szeroko pojetej konsumpcji nie moze zatem dziwi¢
medialne wspolwystgpowanie np. skrajnie odlegltych tresci: rozrywki i infor-
macji, powagi z humorem oraz totalne wymieszanie formalne, zwigzane
m. in. z bliskim sgsiedztwem w strumieniu audiowizualnym tekstow artys-
tycznych czy publicystycznych z komunikatami reklamowymi. Telewizja
liczy si¢ takze z gustami tych widzoéw, ktérzy szukaja w przekazach
medialnych waznych informacji, ktérzy w strumieniu telewizyjnej réznorodnosci
chca znalezé to, co posiada warto$ci poznawcze i estetyczne. Niektore
programy — jak chociazby Jazda kulturalna, Kocham kino (TVP I1), Rower
Blazeja, W sieci, Gorqco polecam (TVP 1) i inne — posiadaja swojego
implikowanego, wirtualnego odbiorcg’®, a jego gusta wyznaczaja réznorodno$é
emitowanych znaczen i wartoSci.

,,Uwodzenie” przez telewizj¢ ma niewatpliwie wymiar spoleczny, dlatego
segmentacja jej strumienia odzwierciedla preferencje czasowe roznych grup
spolecznych. Przed poludniem telewizja publiczna i komercyjna nadaje
seriale i telezakupy dla gospodyn domowych, jak réwniez programy dla
najmiodszych w domach i w przedszkolach. Od godziny siedemnaste]
w telewizji przewazaja bloki informacyjno-rozrywkowe przeznaczone dla
calej rodziny. Niestety rasowy kinoman, aby obejrze¢ ambitny, wartosciowy
film artystyczny, musi poczeka¢ do bardzo poznych godzin wieczornych lub
nawet nocnych. W wyborze preferencji odbiorczych spycha si¢ na margines
telewizyjnej ramowki kulture ,,wyzsza”, z jej walorami poznawczymi i es-
tetycznymi. Schlebia si¢ niewybrednym gustom, oferujac masowej publicznosci
glownie programy latwe w odbiorze, nie wymagajace wysitku, aktywnosci
intelektualnej. Ta bylejakos¢, ,,miatko$¢” latwo strawnej ,,papki” telewizyjnej
widoczna jest np. w tasiemcowych serialach, w sitcomach, w ktorych
nawigacja Smiechem pochodzacym z offu doprowadza do absurdu sprzyjanie
biernosci widza. Widz telewizyjny, poszukujacy przyjemnoSci w najpow-
szechniejszym dla kultury masowej medium audiowizualnym, z pewnoscia
si¢ nie zawiedzie. Znajdzie ja w licznych serialach komediowych, w kinie
familijnym, reklamach o basniowej poetyce, w grach i teleturniejach,
w programach z gatunku reality show.

,,Na czym polega wigc przyjemnos¢ milionow telewidzow, zasiadajacych
kazdego popotudnia przed ulubionym teleturniejem?”2° Teleturnieje to sama
przyjemnos¢, bowiem wiedza teleturniejowa niczego nie komplikuje — jest

9 Zob. S. Baranczak, op. cit., s. 47-50.
20 W. Godzic, Oglgdanie..., s. 120.
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na ,tak” lub ,,nie”?. OdpowiedZ zazwyczaj zawarta jest w jednym stowie
badz wyrazeniu z konkretnej dziedziny (Jeden z dziesieciu) lub zapisana
w zarysach encyklopedycznych. Potrzeba w nich wiedzy tylko ,,zyciowe;j”
albo po prostu szczgScia (Idz na calo§é) lub dobrego stuchu (Jaka to
melodia)*. Najwicksza przyjemno$¢ w przypadku telewizyjnych teleturniejow
sprawia chyba fakt, Ze teleturnicje, tak naprawde, nie wymagaja wiedzy,
zatem wystarczy wlaczyC telewizor, moze ,,co$-nieco§” wiedzieé i, jakby
powiedzial Kubu$ Puchatek, poczu¢ si¢ przyjemnie madrym, a moze nawet
pomarzy¢ o swojej przyszlej wygranej i drodze do fortuny.

,»Przyjemnos¢ interakcji” i zadowolenie plynace z ,,podgladactwa’?3
wspolwystepuja w programach z kregu reality shows. Telewizyjne spotkania
z uwielbianymi przez tysigce ludzi mieszkancami domu Wielkiego Brata
stanowia namacalny dowod na to, Ze telewizja, bedac zrédlem rozrywki,
prostej przyjemnosci, jest rowniez kreatorem - tworzy nowe gwiazdy
i gwiazdeczki, nowych idoli publicznosci. Jeszcze niedawno wystapienie
w telewizji mialo cechy swoistej nobilitacji, trzeba bylo naprawde co$ soba
reprezentowa¢, dzi§ wystarczy pojawi¢ si¢ — na dluzej — w telewizji, by
zosta¢ ,kim§”?*. Reality shows mozna nazwaé ,teatrem codziennosci”,
zwyklosci, przecigtnosci, w ktérym glowne role odgrywaja zwykli ludzie,
ktorzy przed kamerami staja si¢ jednak nowymi bostwami, a zamieszkiwany
przez nich ,,Olimp”?% moze by¢ domem w Sekocinie. Mieszkancy tego
nowego Olimpu - przywoluj¢ ich charakterystyke za Morinem — »1aczac
w swoich osobach zycie codzienne i Zycie olimpijskie [...] staja si¢ modelami

21 Ibidem, s. 119.

22 Ibidem, s. 119-129,

# W programach typu reality shows wystepuja elementy podgladania, bowiem wielu
widzow telewizyjnych rzeczywiscie ogladajac np. Big Brother, Amazonki, Gladiatoréw, Dwa
Swiaty itp. zaspokaja swojg cickawo$¢ drugiego czlowieka — niestety jednak najczgsciej jest to
prostacka ciekawo$¢ nagosci, moze oczekiwanie na perwersje, a moze po prostu uleganie
modze. Jednak trudno tu méwié o podgladaniu przez przystowiowa dzurke od klucza czy
niedomknigte drzwi, ktorego zrédlem jest psychologiczna potrzeba poznawczego podpatrywania
innych ludzi. Dzi§ potencjalni ,,podgladacze” zasiadajacy przed ekranami telewizoréw nie
skrywaja swoich skionnosci, a ,,podgladani” dajg si¢ zamykaé w specjalnie przygotowanych
pomieszczeniach, by ulatwi¢ innym ogladanie siebie.

# ,,Po zakonczeniu programu byli mieszkaficy domu Wielkiego Brata sa rozchwytywani
przez media — przyznaje Katarzyna Strus, studentka psychologii migdzykulturowej — zaczepiani
na ulicy, rozdajg autografly, épiewajaz — falszujac, taficza — robigc to nieudolnie, placza
sztucznymi izami. Jaki jest tego powo6d: bo byli dlugo na ekranach telewizoréw. Ale to — jak
wida¢ — w dzisiejszych czasach wystarczy. Jeszcze parg¢ miesigcy temu na pytanie: Co trzeba
zrobi¢, aby stac si¢ slawnym? - odpowiedzialabym: co§ umie¢, cos sobg reprezentowac, chocby
wzigé udzial w jakiej§ aferze. Dzi§ wiem, ze wystarczy cheé utraty prywatnodci, zgodz¢ sig
na totalne obnazenie. To wystarczy”. Zob. K. Stru§, Dzieci ogladajq Wielkiego Brata, [w:)
Podglqdanie Wielkiego Brata, s. 232.

25 Okreslenie E. M orina, Mieszkancy Olimpu, [w:] idem, Duch czasu, s. 101-105.
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kultury, [...] to znaczy wzorami zycia?. Autor Ducha czasu powstanie tego
nowego Olimpu uwaza za najbardziej oryginalny wytwor nowego nurtu
kultury masowej. Idac tropem jego mysli, mozna powiedzie¢, ze telewizja
»podnosi do rangi spraw historycznych wydarzenia wyzbyte jakiegokolwiek
znaczenia [..]"*". Nowy Olimp jest, wedlug Morina, ,chory”, bo jego
mitologi¢ ,,zzera jego wlasna wewnetrzna rzeczywisto$¢ — konkretne zycie
jego mieszkancow™?®, Olimp jest chory, bowiem nie ma w nim ,,rozterki
czlowicka, ktory zmaga si¢ sam z soba, z zyciem, ze $miercig, z wielka
tajemnica wszech§wiata [...]"%.

Czy fakt patrzenia na przecigtnych ludzi moze staé si¢ dla dzisiejszego
widza zrédlem przyjemnosci? Tak — w Wielkim Bracie ,»Zzobaczylismy [...]
Swiat wszechwladnego spektaklu i narcystycznego widza, dla ktorego naj-
bardziej fascynujace jest ogladanie samego siebie, ogladajacego siebie. [...]
Masy zobaczyly swoje odbicie i bylo ono — jak zwykle — medialne i sztucz-
ne”*, Telewizja zastgpuje Zycie, ktére stalo si¢ medialnym widowiskiem.
Jeszcze do niedawna nie micli$my zadnego wplywu na obraz spektaklu
imitujacego zycie. Za sprawa technik audiotele oraz komunikacji serwerowe]
programy telewizyjne obdarzyly telewidza moca interakcji*' — uprawniajac
go nicjako do osadu medialnego $wiata. Widz dzisiejszej konsumpcyjnej
telewizji moze rowniez odczuwaé zludna »przyjemno§¢ wiladzy”. Zasiada
bowiem przed domowym eckranem i jednym sms-em moze przesadzié o tym,
kto odpadnie z gry, a kto zdobedzie glowna wygrang.

4. Jakze wigc nie kochaé telewizji, nie spedza¢ przed ekranem dhlugich
godzin swojego zycia, nie daé sie jej ,uwieS¢”? Telewizja z wdzigkiem
imituje widzowi $wiat, w ktorym szuka on satysfakcji, doznan emocjonalnych,
w ktorym realizuje swoje marzenia. Telewizja spelnia rowniez inne potrzeby

26 Jbidem, s. 103.

31 Ibidem, s. 102.

2 Por.: E. Morin, Duch czasu, s. 181.

29 Ibidem, s. 179.

* W. Godzic, Wielki Brat a sprawa polska, [w:] Podgladanie Wielkiego Brata, s. 22.

31 Techniki audiotele daja widzom mozliwoéé udzialu w konkursach organizowanych przez
telewizj¢ publiczng i prywatng, w ktorych organizatorzy zapewniaja stuprocentowg wygrang
pieni¢zng lub fantowa. Wysylanie sms-6w daje widzowi o wiele wigksze mozliwosci — w przypadku
reality shows widz moze wplynaé na decyzj¢ o eliminacji konkretnego zawodnika-gracza
z widowiska, co daje iluzje decydowania o dalszym przebiegu calego widowiska (w reality
shows prawdziwi ludzie zastgpuja wirtualne postacie z gier komputerowych); interaktywnos¢
daje réwniez prawo do wyrazania sagdéw na temat postaci biorgcych udzial w grze. Znaczenie
interaktywnosci wiasciciele prywalnych telewizji wykorzystuja réwniez w innych programach
— rowniez tegoroczna Miss Polski 2001 zostala wybrana przez widzow TVN droga przesylania
SMS-OW.
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odbiorcy, jakimi sa potrzeba ,,bycia zabawianym”, , bycia przestraszanym”,
»bycia dobrze poinformowanym”. Wspblczesny ,,ogladacz” otrzymuje od
telewizji to, czego potrzebuje czlowick nowoczesny, majacy wszystko ,,na
wyciggnigcie reki z pilotem” — bez trudéw stania w kolejkach i zdobywania
biletow, bez przymusu wychodzenia z domu. Caly $wiat »przychodzi” do
telewidza, nie ma do niego pretensji, nie robi wymoéwek, nie wymaga
poswigcen, wrecz przeciwnie — ,,puszcza do niego oko” porozumienia,
uwiclbia go, darzy sympatia, po prostu ,,uwodzi”. Jednak ,,uwodzony” widz
nie zawsze dostrzega, ze we wspolczesnej telewizji wszystko jest dla niego
tylko po to, by szybko i tanio kupié¢ jego spojrzenie. Wydaje mi sig, iz
taka forma widzialno$ci zagraza wolnoéci odbiorcy. Dzieki perswazyj-
nemu modelowi telewizji zyciowe reguly, ujete w strukture audio-
wizualnosdci, zostaja widzowi przekazane jakby w uproszczonej formie,
przedstawione jako pewniki gotowe do przyjecia. Telewizja zareklamuje
~ i juz wiadomo, co kupié, podpowie, co ogladaé, poshuzy si¢ stereotypami
i znanymi motywami, by zapoznaé widza z najnowszymi pradami mody,
streSci ostatni odcinek serialu itd., a przy tym oklamie widza, oddajac mu
jedynie pozorng wladzg i poniekad skrzywdzi, przyklaskujac jego prostackim
potrzebom i odwolujac si¢ do najnizszych instynktow. Zatem wszystko dla
telewidza — czyli co? Moze nic, moze jedynie ,zniewolenie zmyslow”...

Bogumila Fiolek-Lubczynska

UBER UBERREDUNGSKUNST IM FERNSEHEN,
AUF WELCHE WEISE ,,VERFUHRT MAN” DEN ZEITGENOSISCHEN ZUSCHAUER

(Zusammenfassung)

Die im Artikel gefassten Erwiigungen nehmen als Ausgangspunkt neue Erscheinungen auf.
Sie beziehen sich sowohl auf die traditionelle Kultur als auch auf die riesige Entwicklung der
Kommunikationsmittel. Dieses Phinomen soll man in Sicht der in Massenmedien bestehenden
Stilistik untersuchen und bei Betrachtung des kommunikativen Erfolgs auffassen wie folgt:
Erwerb der Zuschauer, klare Ansprache, attraktive Ubermittlung — der Empfanger darf nicht
vom kommunikativen Prozess ausgeschlossen sein. Die grésste Aufmerksamkeit widmet man
dem Fernsehen, in erster Linic aber dem Zureden durch Vermittlungsmittel im Fernsehen.
Diese Prisentation ist jedoch systemlos, nicht ganzheitlich und unzureichend. Es stellt sich die
Erscheinung des Zuredens im polnischen Fernsehen ein, die die Konkurenz der Fernsehender
einbezieht. Die Stationen kimpfen um den Empfiinger im allgemeiner, aber auch streben nach
dem Gewinn der Zuschauer, betrefls des gegebenen Fernsehsenders. Das Phinomen wird auf
die typischen Einzelfille beschriinkt. Es geht vor allem um Eindringlichkeit der Werbung oder
den persnasiv unterhaltenden Charakter der Programme z.B. Relity shov, Fernsehquiz, sitcom.



