WPROWADZENIE

Telewizja (...) chyba do konca swego zywota - bedzie uznawana za medium,
ktérego reguty dziatania sg tak oczywiste, Ze nie warto poswieca¢ im uwagi.
W konsekwencji takiego rozumienia wszyscy znajg sie na TV,

ale mato kto potrafi uzasadni¢ swoj sad na temat ogladanej audycji.

Wiestaw Godzic?

Czy warto jeszcze pisac o telewizji w erze internetu i tak zwanych no-
wych nowych mediéw?? To pytanie nasuwa sie zapewne wszystkim, ktd-
rzy zyja zanurzeni w wirtualnym Swiecie i nie raz juz styszeli o $mier-
ci telewizji. Odpowiedz jest oczywista. Warto, a nawet trzeba, bo, po
pierwsze, telewizja caty czas jeszcze ma bardzo silng pozycje w syste-
mie wspotczesnych mediéow i niezmiennie trwate miejsce w Zyciu co-
dziennym ludzi. Mimo rosngcej popularnosci internetu w wiekszosci
krajow na $wiecie czas poSwiecany na ogladanie telewizji utrzymuje sie
na podobnym poziomie, co w latach poprzednich? a dla 64 proc. Po-
lakéw telewizja (réwniez ogladana w internecie) jest najwazniejszym
zrédtem informacji o wydarzeniach w kraju i na $wiecie*. Po drugie,

1 'W. Godzic, Telewizja - najwazniejsze medium XX wieku, [w:] Media audiowizualne.
Podrecznik akademicki, red. W. Godzic, A. Drzat-Sierocka, Warszawa 2010, s. 63.

2 P. Levinson, Nowe nowe media, ttum. M. Zawadzka, Krakéw 2010.

3 Zob. International Communication Market Report 2017: https://www.ofcom.org.
uk/data/assets/pdf_file/ 0032/108896/icmr-2017.pdf [dostep: 20.01.2018]. Liczba mi-
nut dziennie spedzonych przed telewizorem w 2017 roku wyniosta w Polsce $rednio 264,
dla poréwnania w USA 270, we Wtoszech 248, w Hiszpanii 233, w Rosji 248, w Wielkiej
Brytanii 212, we Francji 223, w Niemczech 223. Wyzsz3a liczbe podaja polskie badania:
wedtug KRRIT statystyczny Polak w [ kwartale 2017 roku ogladat telewizje 4 godziny
i 47 minut dziennie (zob. |. Reisner, Rynek telewizyjny w I kwartale 2017 roku, http://
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/program/tv/kwartalne/ry-
nek-tele wizyjny-w-i-kwartale-2017.pdf [dostep: 15.01.2018]).

* Na drugim miejscu jest internet - 21 proc., potem radio: 8 proc. i prasa: 4 proc.
(M. Omyta-Rudzka, Ocena wiarygodnosci telewizyjnych programdéw informacyjnych
i publicystycznych. Komunikat z badan nr 52/2017, Centrum Badania Opinii Spotecznej,
Warszawa 2017, s. 1; http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2017/K_052_17.PDF [dostep:
21.08.2017]). O znaczeniu telewizji w zyciu Polakéw pisali m.in.: M. Halawa, Zycie co-
dzienne z telewizorem: z badan terenowych, Warszawa 2006; M. Lisowska-Magdziarz,
Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty medialne
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ze wzgledu na jej dostepnos¢. Odbiornik telewizyjny jest dobrem po-
wszechnym. Nie ma drugiego medium o takim zasiegu. Zwtaszcza, jesli
wezZmie sie pod uwage to, ze nawet ci, ktérzy deklarujg, Ze nie majg te-
lewizora, bardzo czesto w internecie ogladaja wtasnie telewizje. Korzy-
staja tez z portali informacyjnych nadawcéw telewizyjnych. Poza tym
media papierowe i internet, w przeciwienstwie do telewizji, wymagaja
odpowiednich kompetencji: umiejetnosci czytania, obstugi komputera
i wyszukiwania informacji, a takze wiekszego zaangazowania ze strony
odbiorcy. Przekaz telewizyjny jest tatwiejszy w percepcji, nie wymaga
zadnych kompetencji i dociera do tych, ktoérzy nie czytaja lub czytaja
bardzo rzadko. Telewizja ma tez te zalete, Ze nie wymaga znajomosci
konkretnego jezyka, ale bardziej uniwersalnego zainteresowania obra-
zem. Po trzecie, poznawanie retorycznych mechanizmow ksztattowania
przekazu telewizyjnego pozwala lepiej rozumiec te, ktorymi postuguje
sie internet, czego dowodza chociazby badania Kathleen E. Welch®. Po
czwarte wreszcie, jak pisze Charlotte Brunsdon: ,Nie ma nic oczywiste-
go o telewizji w badaniach nad telewizjg”®. Nieoczywisty jest juz sam
przedmiot badan podlegajacy nieustannym przeobrazeniom.

Nowe technologie i procesy cyfryzacji spowodowaty, ze tresci te-
lewizyjne staly sie dostepne na wiele sposobéw. Widzowie nie musza
by¢ juz przywigzani do telewizora o okre$lonej porze dnia. Moga dac sie
prowadzi¢ raméwce, ale mogg tez ogladac, co chca i kiedy chcg, w spo-
sOb nielinearny, niezaleznie od ramowkowych ograniczen, korzystajac
z nowych urzadzen i ustug typu VOD czy catch-up TV. Zmienia sie wiec
sposéb Korzystania z telewizji i jej odbiorca. Jak méwi Wiestaw Godzic’,
nie jest on juz leniwym i bezwolnym widzem, spoczywajgcym beztrosko
na kanapie, a przynajmniej jest to paradygmat marginalny dla sytuacji
odbioru. Wspoétczesna telewizja aktywizuje publicznos$¢. Upowszech-
nienie sie telefonéw komoérkowych i portali spoteczno$ciowych pozwala
widzom uczestniczy¢ w procesie kreowania zdarzen medialnych. Wida¢
to zwtaszcza w opartych na rywalizacji reality i talent shows, w ktérych

w zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku, Krakéw 2008; M. Bogunia-Borowska,
Fenomen telewizji. Interpretacje socjologiczne i kulturowe, Krakow 2012.

> K.E. Welch, Electric Rhetoric. Classical Rhetoric, Oralism, and a New Literacy, Lon-
don 1999.

¢ Ch. Brunsdon, What is the ,Television” of Television Studies?, [w:] The Television
Studies Book, red. Ch. Geraghty, D. Lusted, London 1998, s. 95 [wszystkie ttumaczenia
w tekscie, jesli nie zaznaczono inaczej, s3 mojego autorstwa - B.S.]

7 W. Godzic, Raport o mediach audiowizualnych. Kongres kultury polskiej, http://
www.kongreskultury.pl/ title,pid,169.html [dostep: 16.11.2015].
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to widzowie, oddajac swoj gtos, dokonujg pozytywnej lub negatywnej
weryfikacji uczestnikow rozgryweki.

Telewizja funkcjonuje dzisiaj na rézne sposoby i na r6zne sposoby
jest uzytkowana. Mozna jg witaczy¢ z intencja ogladania konkretnego
programu, moze towarzyszy¢ w tle roznym domowym czynnoSciom,
pozwala na ogladanie wybranych programéw na zgdanie. Mozna miec
dostep do tresci telewizyjnych tradycyjnie, siedzac przed telewizorem,
ale tez korzystajac z komputera, tabletu czy telefonu. W kazdym przy-
padku widz oglada telewizje, ale w kazdym przypadku telewizja bedzie
miata inng funkcje kulturowa i inny wptyw na jego zachowanie.

To wszystko czyni z niej nieustannie fascynujacy przedmiot badan,
réwniez retorycznych. Retoryka bowiem pozwala nie tylko badac i opi-
sywa¢ pod wzgledem perswazji, wiarygodnosci, argumentacji i stylu
komunikacje za posrednictwem telewizji, ale takze odstaniac jej zdol-
nos$¢ do kreowania rzeczywistoSci. Jest to zreszta zdolnos¢ wtasciwa
nie tylko telewizji, ale tez retoryce wtasnie. Tym bardziej dziwi fakt, ze
chociaz istniejg rozproszone zatozenia retoryki mediéw?®, niewiele jest
préb opracowania teorii retoryki telewizji, a w polskich studiach reto-
rycznych telewizja stosunkowo rzadko staje sie przedmiotem zaintere-
sowania badaczy.

Jedna z pierwszych monografii poSwieconych retoryce telewizji jest
publikacja The Rhetoric of Television®, wydana w 1979 roku. Jej autor,
Ronald Primeau, wychodzac z zatozenia, ze telewizja wptywa na po-
stawy widzow za pomoca technik analogicznych do tych, ktére opisuje
klasyczna retoryka w modelu perypatetyckim, analizuje programy tele-
wizyjne jak mowy. Opisuje wiec kolejno: proces wymyslania tematow
i zbierania informacji (inventio), komponowanie tresci telewizyjnych
(dispositio) i ich przekazywanie — w czym istotng role petnig gwiazdy
telewizyjne, ktére nadajg im styl (elocutio); wygtoszenie, pod ktérym
Primeau rozumie techniczng produkcje telewizyjng - od scenariusza po
finalny produkt (actio) i w koncu - metody wykorzystywane do utrwa-
lania w pamieci widzow okreSlonych treSci (memoria). Materialem
ilustrujagcym sa dla niego wybrane gatunki telewizyjne: reklamy, ma-
gazyny informacyjne, teleturnieje, sitcomy, opery mydlane, programy
sportowe, talk shows, filmy kryminalne i programy edukacyjne dla dzie-
ci. Chociaz krytycy Primeau wytkneli mu zbyt dostowne wykorzystanie

8 Z polskich studiow nalezy wymienic¢ prace M. Worsowicz, O ,duchu stosownosci’.
Teoria retoryczna a wspétczesna praktyka medialna, £.6dz 2013.
% R. Primeau, The Rhetoric of Television, New York-London 1979.
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klasycznych narzedzi retorycznych do badania wspoétczesnych zjawisk
komunikacji, to niewatpliwie jest to propozycja wazna ze wzgledu na
zasade traktowania tekstéw telewizyjnych jako aktéw retorycznych
i przedstawienie wielu inspirujacych koncepcji i pomystéw.

Inng perspektywe reprezentujg badacze niemieccy. W opublikowa-
nej w 2015 roku w Tybindze pracy Medienrhetorik des Fernsehens. Be-
griffe und Konzepte'®, jej autorzy, Anne Ulrich i Joachim Knape, postawili
sobie za cel opisanie podstaw teorii retoryki telewizji, przygladajac sie
jej z perspektywy réznych dyscyplin i biorac pod uwage jej historyczny
rozwoj. Telewizja jest dla nich rodzajem komunikacyjnego dyspozyty-
wu, mozliwego do zidentyfikowania i opisania w swoich strukturach,
ale tez zmiennego w czasie, retoryka telewizji natomiast , strategicznym
opanowaniem performatywnej struktury telewizji przez instancje prze-
mawiajacg i teoretycznym rozwazaniem tej wtasnie performatywne;j
struktury ze wszystkimi jej implikacjami”!'. Autorzy opisujg trzy wy-
miary retoryki telewizji: 1) wymiar performancji medialnej, w tym ta-
kie cechy medium telewizyjnego, jak audiowizualnos$c¢ i telewizualnosg,
specyfike dZzwieku telewizyjnego i strumienia, a takze m.in. zdolnos¢ te-
lewizji do nadawania na zywo, strukture programu czy cyklicznos$¢ tele-
wizji; 2) wymiar tekstualnosci, a w jego obrebie specyfike dramaturgii
telewizyjnej, znaczenie formatu, problem oralnosci telewizji, personali-
zacje, dominacje zjawiska infotainment, a takze struktury temporalne,
i 3) nastawienie na odbiorce wyrazone m.in. w aktualnosci, codzienno-
Sci, emocjonalizacji i interaktywnosci telewizji. W odniesieniu do od-
biorcy badacze opisujg rowniez takie zagadnienia, jak sposéb odbioru
telewizji (zapping i dystrakcja), budowanie wiarygodnosci przez cyto-
wanie, nastawienie na rozrywke czy fenomen reality TV.

Poza tymi monografiami mozna wskazac¢ publikacje, ktére w cen-
trum swoich zainteresowan stawiajg okreslone problemy retoryki te-
lewizji. Analizie retorycznej poddaje sie wybrane gatunki telewizyjne:
debate, news, reality show, reklame!?. Walter Ong analizuje takie wtasci-

10 A. Ulrich, J. Knape, Medienrhetorik des Fernsehens. Begriffe und Konzepte, Bielefeld
2015.

11 Tamze, s. 18.

12'W polskiej literaturze to na przyktad: A. Budzynska-Daca, Retoryka debaty. Pol-
skie wielkie debaty przedwyborcze 1995-2010, Warszawa 2015; B. Sobczak, News telewi-
zyjny jako akt retoryczny, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2016,
nr 1 (30),s.97-112; E. Pawlak-Hejno, Mechanizmy retoryczne w ,court show” Sedzia Anna
Maria Wesotowska, [w:] Styl, dyskurs, media, red. B. Bogotebska, M. Worsowicz, L6dz
2010, s. 519-530.
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woSci retoryczne telewizji, jak bezposrednio$¢, wszechobecno$¢, status
,naocznego $wiadka”, zacieranie konwencjonalnych réznic miedzy fak-
tem i fikcja czy taczenie dystansu i blisko$ci'®. Kathleen E. Welch zwraca
uwage na retoryczng nature telewizji, ktéra tkwi miedzy innymi w jej
perswazyjnosci, nastawieniu na komunikacje i identyfikacje'*. Rogera
Silverstona natomiast interesuje przede wszystkim retoryka narracji
telewizyjnych?®,

Badania retoryczne telewizji powigzane sg z badaniami perswazji,
ktoére na wieksza skale rozwinety sie w latach 50. XX wieku w Ameryce
w zwigzku z narastajacym wptywem telewizji, cho¢ oczywiScie problem
skutecznosci oddziatywania medioéw interesuje psychologéw i socjolo-
géw juz od lat 20. poprzedniego wieku.

Na poczatku badan nad oddziatywaniem mediéw dominujace byto
przekonanie o ich niemal magicznym wptywie na poglady, nastawienia
i zachowania biernych i bezbronnych odbiorcéw. W latach 20. i 30. XX
wieku opracowano model wpltywéw bezposrednich, inaczej nazywany
teorig ,magicznego pocisku”. Badania empiryczne, a zwtaszcza anali-
za kampanii prezydenckiej przeprowadzonej w 1940 roku w USA, do-
prowadzity jednak do wniosku, ze media raczej nie ksztattujg nowych
zachowan, lecz wzmacniajg postawy juz istniejgce (model wptywéw
posrednich). Ograniczony wptyw mediéw postulowat tez Carl Hovland,
wedtug ktorego ostateczny rezultat dziatan perswazyjnych nie zalezy
tylko od zawartos$ci informacji przestanej do odbiorcy, ale w duzej mie-
rze od tego, w jaki sposob odbiorca jg zinterpretuje. Istotnymi zmienny-
mi sg wiec wiedza odbiorcy i jego postawa wobec wcze$niejszych prze-
kazéw medialnych. P6Zniej w latach 60. powstato kilka modeli procesu
perswazji, sposrod ktérych szczegbdlne miejsce zajmuje zaproponowany
przez Williama McGuire’a matrycowy model komunikacji perswazyjne;j.
Jego podstawowym zalozeniem jest twierdzenie, ze skuteczne przeko-
nywanie zaktada catg sekwencje proceséw perswazyjnych, ale sg one
wzbudzane i kontrolowane przez media tylko do pewnego stopnia.

13 W. Ong, Rhetoric, Romance and Technology: Studies in the Interaction of Expression
and Culture, London 1971.

14 K.E. Welch, Electric Rhetoric..., dz. cyt.

15 R. Silverstone, The Message of Television: Myth and Narrative in Contemporary Cul-
ture, London 1981; tenze, Narrative Strategies in Television Science: a Case Study, ,Media,
Culture, Society” 1984, t. 6, nr 4, s. 377-410; tenze, Telewizja, retoryka i powrét tego, co
nieSwiadome. Uwagi o miejscu wtornej przedpismiennosci w kulturze wspétczesnej, thum.
I. Siwinski, ,,Przekazy i Opinie” 1990, nr 1/2 (59/60), s. 37-60.
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Nadawca moze kontrolowac zrodto przekazu (poziom jego eksperckosci
i atrakcyjnosci); jego tre$¢ (analizowang pod katem argumentacji, tema-
tyki czy aktualnoSci); kanat komunikacji (audio, wideo) i kontekst (na-
kreslany przez inne media lub kompetentne osoby). Reakcja odbiorcow
i powodzenie perswazji uzaleznione sg jednak od wiedzy i kompetencji
odbiorcow i takich proceséw psychologicznych, jak uwaga, rozumienie,
uczenie sie, utrwalanie w pamieci i wydobywanie z niej nowych infor-
macji'®. Chociaz model ten zostat poddany krytyce, to McGuire wskazat
na selektywne oddzialywania mediéw, co pdzniej Hans-Bernd Brosius
sformutowat w nastepujacy sposéb:

Niektére przestania medialne prowadza do pewnego efektu u niektérych odbior-
coéw, w pewnych okolicznosSciach i w okreslonym czasie. Zatem to, czy efekt nasta-
pi, czy tez nie, zalezy od rodzaju przestania, od medium, od rodzaju prezentacji,
od wczesniejszych nastawien odbiorcéow i od okolicznos$ci czasowych?'’.

Odnosi nas to do retorycznej zasady stosownosci, ktéra mowi, ze
nie ma uniwersalnych bodzcéw, wywotujacych zawsze te samg reakcje,
a retoryczny sukces zalezy zawsze od doktadnego zestrojenia wszyst-
kich czynnikéw komunikacyjnych. W przypadku mediéw tak samo nie
mozna bagatelizowa¢ kompetencji odbiorcow, jak i okolicznosci korzy-
stania z medioéw.

Gdy mowa o badaniach efektow komunikowania masowego i szu-
kaniu odpowiedzi na pytanie, co sSrodki komunikowania robig z ludZmi,
nie mozna nie odnie$¢ sie do Harolda D. Lasswella, ktory ujmujac pro-
ces komunikowania jako akt ztozony z pieciu zasadniczych sktadnikow:
,Kto mowi, co, za poSrednictwem jakiego kanatu, do kogo i z jakim skut-
kiem?” (Who / Says What / In Which Channel / To Whom / With What
Effect)'s, w zasadzie na nowo sformutowat znany od wiekéw retoryczny

16 R.E. Petty, P. Brifol, J.R. Priester, Mass-Media Attitude Change: Implications of the
Elaboration Likelihood Model of Persuasion, [w:] Media Effects: Advances in Theory and
Research, red. ]. Bryant, D. Zillmann, New York 2009: s. 126-131, za: P. Fortuna, Psycho-
logiczne mechanizmy obrony przed wptywem telewizji, Lublin 2007, s. 36-37; zob tez:
A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co
dzien, ttum. J. Radzicki, M. Szuster, Warszawa 2003, s. 24-34.

7 H.-B. Brosius, Medienwirkung, [w:] Offentliche Kommunikation. Handbuch zur
Kommunikations- und Medienwissenschaft, red. G. Bentele, H.-B. Brosius, O. Jarren, Wies-
baden 2003, s. 133, cyt. za A. Ulrich, Umkdmpfte Glaubwiirdigkeit. Visuelle Rhetorik und
Fernsehjournalismus in Nachrichtensendungen zum Irakkrieg 2003, Berlin 2012, s. 33.

18 H.D. Lasswell, The Structure and Funktion of Communication in Society, [w:] The
Communication of Ideas. A Series of Addresses, red. L. Bryson, New York 1948, s. 37.
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model komunikacji. Przy czym retoryke interesujg odpowiedzi na jeszcze
dwa pytania, ktérych Lasswell nie zadaje: , dlaczego nadawca méwi?” i ,,co
chce osiggnac?”. W modelu Lasswella dziatalno$¢ nadawcy jest w zasa-
dzie prosta ekspresja, nienastawiong ani na odbiorce, ani na efekt. Re-
toryka natomiast stawia odbiorce w centrum zainteresowania, na niego
nakierowane sg dziatania nadawcy, a celem tych dziatan jest perswazja.

Chociaz badania medidéw koncentrujg sie zazwyczaj na jednym
z wymienionych wyzej pytan: kto? — analiza nadawcy (control analysis);
co? - analiza treSci (content analysis); jakim medium? - analiza poszcze-
gbélnych mediéw (media analysis); do kogo? - analiza audytorium (au-
dience analysis); z jakim skutkiem? - badanie efektow oddzialywania
mediow (effect analysis), to, jak zauwaza Lasswell, bardziej interesujace
jest ogladanie aktu komunikacji jako catosci w stosunku do catego pro-
cesu spotecznego'®. Podobnie mysli badacz retoryki, zdajgc sobie spra-
we, Ze stanowi ona podej$cie integracyjne, ktére musi skupiac i tgczy¢
rézne pola nauki o mediach i komunikacji.

Takie interdyscyplinarne podejScie proponuje w tej ksigzce z na-
dzieja, Ze przynajmniej w jakim$ stopniu wypeini ono luke w polskich
studiach nad retoryka telewizji. Najwazniejszymi Zrodtami, ktére spet-
nity role systematyzujaca w jej powstaniu i byty dla mnie punktem od-
niesienia i inspiracja, sq prace niemieckich badaczy skupionych wokét
Seminar fiir Allgemeine Rhetorik w Tybindze. Przede wszystkim przy-
wotywana juz tutaj monografia A. Ulrich i . Knapego Medienrhetorik des
Fernsehens. Begriffe und Konzepte, ale tez A. Ulrich, Umkdmpfte Glaub-
wiirdigkeit. Visuelle Rhetorik und Fernsehjournalismus in Nachrichten-
sendungen zum Irakkrieg 2003 czy Historisches Wérterbuch der Rhetorik
(zwtaszcza hasto W. Holly’ego ,Fernsehrhetorik”). Ze wzgledu na inter-
dyscyplinarno$¢ dziedziny, bede sie odwotywac do teorii retorycznych,
medioznawczych, jezykoznawczych, socjologicznych i psychologicz-
nych. Wsrdd polskich studiow nad telewizjg za szczegdlnie wazne dla
tego opracowania uznaje prace Wiestawa Godzica, Matgorzaty Lisow-
skiej-Magdziarz, Macieja Mrozowskiego, Matgorzaty Boguni-Borow-
skiej czy Iwony Loewe.

Zasadniczym celem tej pracy jest przedstawienie - w sposéb moz-
liwie kompletny - retorycznych wymiarow telewizji. Ksigzka sktada sie
z czterech czeSci. W pierwszej pokazuje uniwersalno$¢ retoryki, ktéra
jako system zbudowana zostata do nauczania méwienia, ale wraz ze

19 Tamze, s. 38.
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zmianami sposobu komunikowania sie méwcy z audytorium nieustan-
nie sie rozwija, dzieki czemu kluczowe pojecia starozytnej retoryki
wcigz jeszcze mozna traktowac jako punkt wyjscia, aktualizowac¢ na
podstawie wspoétczesnych interdyscyplinarnych badan i wykorzysty-
wac do analizy réznych form komunikacji. Szczegdlnie interesujace wy-
daje sie zastosowanie retorycznego podejScia w badaniu telewizji, ktéra
jako medium audiowizualne, a wiec odwotujace sie do zmystu wzroku
i stuchu, a takze oferujace rownoczesnos¢ wykonania i odbioru w trans-
misjach na zywo, upodabnia komunikacje telewizyjng do komunikacji
face to face, co pozwala na szukanie analogii miedzy sytuacjq telewi-
zyjnego mowcy (instancji nadawczej) a pierwotng retorycznie sytuacja
mowcy stojacego przed swoim audytorium. Jednoczes$nie jednak inne
cechy telewizji przynoszg znaczne roznice. Przede wszystkim brak bez-
posredniego kontaktu z publicznoscig, a co za tym idzie brak natych-
miastowego sprzezenia zwrotnego, a takze rozproszony charakter pu-
blicznoSci sprawiajg, Ze sytuacja odbioru jest prawie nieprzewidywalna.
Duzo bardziej skomplikowana jest tez sytuacja po stronie nadawcy, na
ktérego w makrosytuacji telewizyjnej sktadajg sie instytucja medialna,
nadawca zespotowy i nadawca indywidualny. W retorycznym modelu
telewizji wyrdzniam: instancje nadawczg, instrumentarium komunika-
cyjne (tekst i medium) oraz zatozonego odbiorce - widza.

Problem nadawcy, a zwtaszcza budowanie i prezentowanie jego
wiarygodno$ci (retoryczny ethos?’), jest przedmiotem namystu w czesci
drugiej. Kluczowe jest w niej przekonanie, ze sita performatywna prze-
kazu, a wiec sita zmiany rzeczywistosci spotecznej, zalezy od tego, kim
jest nadawca. W sytuacji komunikowania telewizyjnego, trzeba myslec
o nadawcy na dwoch poziomach - w szerokim sensie jest nim stacja
telewizyjna, w waskim znaczeniu - osoba wystepujaca w telewizji. Wia-
rygodno$¢ nadawcy oznacza wiec, po pierwsze, wiarygodnoS¢ stacji
telewizyjnej jako korporacji, po drugie - wiarygodno$¢ konkretnych
0sob, ktére widz obserwuje na ekranie. Ta wielowymiarowos$¢ instan-
cji nadawczej otwiera pole do refleksji nad srodkami, jakimi dysponu-

20 W ksiazce terminy ethos i pathos podaje zgodnie z grecka pisownia, poniewaz
ich pola semantyczne nie pokrywajg sie z ich polskimi odpowiednikami. Etos to ,sposéb
zycia i postawa danej grupy spotecznej oraz zespo6t wartosci moralnych i obyczajowych,
norm spotecznych wyznaczanych i realizowanych w praktyce przez te grupe” (Praktycz-
ny stownik wspétczesnej polszczyzny, red. H. Zgotkowa, t. 11, Poznan 1997, s. 82). Patos
to ,nastréj charakterystyczny dla wielkich, doniostych rzeczy i wydarzen; podniostos¢,
wzniosto$¢, powaga, majestatycznos¢” (tamze, t. 28, s. 53).
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je nadawca, ktory, by osiaggna¢ zamierzone cele, musi przedstawic sie
widzowi w oKkreslony sposéb. W centrum zainteresowania znajduja
sie tu wyroznione przez Arystotelesa trzy komponenty ethosu: phrone-
sis, arete i eunoia, zaktualizowane w odniesieniu do kategorii nadawcy
telewizyjnego.

Czesc¢ trzecia to analiza potencjatow retorycznych tkwigcych w tek-
Scie telewizyjnym i medium, ktére wptywa na performancje (wykona-
nie, realizacje)?! tych tekstow. Punktem wyj$cia jest tu zatozenie, ze kaz-
de medium wyrdznia sie specyficznymi sposobami performancji, ktore
stanowig o jego retorycznym potencjale, ale i ograniczeniach. Audiowi-
zualnos¢, telewizualno$¢, strumieniowos¢, zdolnos¢ do bezposredniego
przekazu, ale tez ulotnos¢ i strukturowanie raméwki wytwarzaja u od-
biorcéw swoisty sposdb postrzegania i przezywania. Performatywny
wymiar telewizji ujawnia sie w jej zdolnosci do kreowania rzeczywi-
stosci, a szczegdlnie istotny z punktu widzenia skutecznosci dziatan te-
lewizji jest audiowizualny charakter przekazu i zwigzany z nim efekt
autentycznos$ci. Audiowizualno$¢, angazujaca wzrok i stuch, nie tylko
redukuje opory percepcyjne i interpretacyjne widzéw, pozwala na sy-
mulacje komunikacji face to face, ale tez uwiarygodnia przekaz. Wazne
sg zarowno dzwiek, obraz, stowo (mdéwione i pisane), jak i zdolnos¢ te-
lewizji do emisji na zywo i strumieniowa forma nadawania telewizyj-
nego, ktora determinuje strukture raméweki. Jej tez podporzadkowana
jest budowa poszczegdlnych programéw. Patrzenie na tekst telewizyj-
ny z perspektywy retoryki wymaga skupienia sie tez na przynaleznoSci
struktur telewizyjnych do pewnych gatunkoéw i formatéw. Gatunek bo-
wiem, jako narzedzie ogladu i rozumienia rzeczywistos$ci, utatwia od-
biorcy interpretacje tekstéw i wptywa na skutecznos$¢ przekazu.

Ostatnia cze$¢ poswiecona jest problematyce retorycznego pro-
jektowania odbiorcy telewizyjnego. Celem retoryki jest przekonywa-
nie, co oznacza oddzialtywanie na rozum, wole i emocje odbiorcy po to,
by wywotac¢ u niego okreslong reakcje (akt perlokucyjny). W centrum
procesu retorycznego znajduje sie wiec odbiorca i jego potrzeby. To, co
w tym procesie wydaje sie najistotniejsze, to préba przetamania oporu
wynikajgcego z sytuacji komunikacyjnej - przestrzennego (najczesciej

21 Pojecia ,performancja”, wprowadzonego przez Noama Chomsky’ego na okresle-
nie ,wykonania, realizacji wypowiedzi jezykowej”, uzywam w odniesieniu do medium
telewizyjnego, rozumiejac je jako wykonanie, ktére oznacza jednoczesnie ksztattowanie.
Performancja zalezy od medium. Medium nie tylko utrwala i przekazuje tekst, ale tez
wptywa na jego ksztatt i cechy. Zob. Medium jako scena dla tekstu.
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tez czasowego) oddzielenia nadawcy i odbiorcy - poprzez strategie in-
teraktywnosci i zblizenie sie do komunikowania bezposredniego i ko-
munikacji dwukierunkowej. Szczegdélnym wymiarem tej strategii jest
opisana przez Donalda Hortona i Richarda Wohla interakcja paraspo-
teczna, ktéra pozwala z komunikacji medialnej wydoby¢ to, co stano-
wi retoryczny potencjat komunikacji face to face. Waznym wymiarem
projektowania odbiorcy jest tez nastawienie na pathos - emocjonalne
zaangazowanie, ktore w telewizji osiggane jest miedzy innymi za pomo-
cg strategii dramatyzacji i personalizacji. Symplifikacja z kolei realizuje
retoryczny wymog dostosowania przekazu do audytorium.

Telewizja jako Srodek komunikacji, tekst i jego no$nik stanowi swo-
isty fenomen, ktérego kompletne i wyczerpujace opisanie jest tak samo
potrzebne, jak i niemozliwe. Wydaje sie, ze wielo$¢ badan poswieco-
nych telewizji powinna to zadanie utatwi¢, bioragc jednak pod uwage ich
kulturowe, czasowe, polityczne i spoteczne uwarunkowania, wyzwanie
takie stawia badacza w sytuacji zgota ktopotliwej. My$], Ze nie wszystko
stracone, pojawia sie wtedy, gdy spojrzy sie na telewizje z perspektywy
retoryki. Retoryka bowiem, dostosowujac sie do nieustannie zmienia-
jacych sie form komunikacji, dostarcza narzedzi, ktére pozwalaja tak
samo skutecznie opisywac telewizje epoki broadcastingu, narrowcastin-
gu, jak i slivercastingu. A ich potencjal potwierdza sie tym silniej, im wy-
razniej dostrzegamy nieustanne przeobrazenia sie telewizji.



