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Abstract (Linguistic Means of Persuasion and Manipulation in Press Releases Based
on the International Construction Fair BUDMA 2008). This article is an attempt to
analyse the press releases on a Poznan construction trade fair BUDMA 2008 prepared by
Public Relations specialists. The texts are examined for the presence of certain linguistic
means of persuasion and manipulation such as: operators reorganising the information
structure, operators enhancing the pragmatic functions, operators blocking verification,
“observer effect” operators and application of comparatives and superlatives, numbers,
phrases and proverbs.

Abstrakt. Celem publikacji jest analiza tekstow prasowych sporzadzonych przez specja-
listow ds. public relations pochodzacych z kampanii promujacej poznanskie targi budow-
lane BUDMA 2008. Teksty badane sg pod wzgledem wystepowania takich jezykowych
$rodkdéw perswazji i manipulacji, jak m.in.: operatory zmieniajace hierarchi¢ uktadu infor-
macyjnego, operatory wzmocnienia funkcji pragmatycznych, operatory blokujace wery-
fikacje, operatory wywolujace ,.efekt obserwatora” oraz zastosowanie stopnia wyzszego,
najwyzszego, liczb, fraz i powiedzen.

1. Perswazja, manipulacja i propaganda

1.1. Definicje i zakres badan

W niniejszym artykule termin perswazja rozumiany jest jako otwarta proba zmia-
ny przekonan odbiorcéw za pomocg réznorodnych srodkow, ktora prowadzi¢ ma do
dziatan korzystnych zaréwno dla nadawcy, jak i odbiorcy. Termin manipulacja — jako
nieszczere, ukryte kierowanie odbiorcg w celu bezposredniego wptywania na jego
dzialania, majace na celu przyniesienie korzysci nadawcy. Natomiast celem propa-
gandy jest, podobnie jak w wypadku perswazji, dziatanie w interesie zar6wno nadaw-
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cy, jak 1 odbiorcy. Jest to szerzenie pogladow, rowniez (a moze przede wszystkim)
politycznych, ktére majg zmieni¢ postawe odbiorcy. Jest to dziatanie jawne (por. Ka-
minska-Szmaj 2004).

Zdecydowanie najbardziej negatywnie nacechowanym terminem jest manipu-
lacja. Negatywnie odbieramy rowniez termin propaganda, szczego6lnie biorac pod
uwage konotacje, jakie przywotuje w Polsce 20 lat po upadku komunizmu. Termin
perswazja jest odbierany neutralnie, co sprawia, ze jest on akceptowany jako narzg-
dzie PR.

W niniejszym artykule informacje prasowe zespotu ds. PR BUDMY 2008 badane
beda jedynie pod wzgledem wystepowania jezykowych srodkoéw perswazji i manipu-
lacji, ze wzgledu na to, iz celem promocji targdéw budowlanych nie jest zmiana po-
staw, ale rozpowszechnianie informacji na temat wydarzenia, sklonienie wystawcow
do wystapienia na targach, przekonanie zwiedzajacych, aby je odwiedzili, i tworzenie
pozytywnego wizerunku zarowno Miedzynarodowych Targdéw Budownictwa BUD-
MA, odbywajacych sie¢ co roku w Poznaniu, jak i ich organizatora: Mi¢dzynarodo-
wych Targow Poznanskich.

Autorka $wiadomie pomija w swych badaniach narzgdzia, jakich dostarcza Kry-
tyczna Analiza Dyskursu (van Dijk 1988; Fairclough 1995; Wodak 2001), oraz roz-
wigzania proponowane przez Allana Bella, zwolennika strukturalistycznej analizy
tekstow medialnych (1991), jakimi teksty PR niewatpliwie sg. Wybor ten podyktowa-
ny jest szczegodlnym zainteresowaniem wymienionymi ponizej jezykowymi srodkami
perswazji i manipulacji oraz konieczno$cia ograniczenia rozmiarow publikacji.

1.2. Techniki perswazji i manipulacji

Najbardziej znany autor prac dotyczacych metod wptywania na innych, Cialdini,
w ksigzce Wywieranie wplywu na ludzi (2007) dowodzi m.in. istnienia regul wza-
jemnoS$ci, spotecznego dowodu slusznosci i niedostepnos$ci. Wedtug niego psychika
cztowieka jest tak skonstruowana, iz na zachowanie innych wzgledem jego osoby
odpowiada w podobny sposob. I tak, na uczynno$¢ odpowiada uczynnoscia, komple-
mentem na komplement, a uprzejmos$cig na uprzejmos¢. Cialdini pisze réwniez, ze
opinie uwazane za najblizsze prawdy to opinie najbardziej popularne, ze jesli ,,inni
tak robig”, to musi by¢ to zachowanie poprawne, a jesli co$ jest niedostepne, to tym
bardziej si¢ tego pragnie. Podkresla on rowniez znaczenie autorytetu, bycia lubia-
nym i sympatii.

Kaczmarek (2005) zauwaza natomiast, ze na to, jak silna jest nasza moc przeko-
nywania innych, sktada si¢ pie¢ czynnikéw: sympatycznos¢, inteligencja, wiary-
godnos¢, empatia i kompetencja. Wedhug tego autora osoby sympatyczne i inteli-
gentne wywierajg duzo wiekszy wplyw na swoje otoczenie niz osoby nielubiane i te
o niskim poziomie inteligencji. Jego zdaniem osoby wiarygodne cieszg si¢ wigkszym
postuchem niz lekkoduchy, a osobom kompetentnym w dziedzinie, w zakresie kto-
rej si¢ wypowiadaja, jestesmy sklonni uwierzy¢ duzo szybciej niz laikom. Duzg role
petni rowniez umiejetno$¢ wspotodczuwania, empatia. Osoby potrafigce wezué sie
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W sytuacje wspolrozmoéwcey osiggajg z nim szybko porozumienie i tym samym cie-
sza si¢ jego uznaniem. Zalezno$ci tych, cho¢ wydaja si¢ banalne, czgsto sobie nie
uswiadamiamy. A zdaniem Kaczmarka to wtasnie uswiadomienie sobie ich wagi jest
kluczem do umiejetnego przekonywania.

Sobkowiak podaje, m.in. za Marwellem i Schmidtem, nastgpujace strategie per-
swazji (Sobkowiak 1999, s. 66—67):

1. Strategia obietnicy (,,marchewki”) polega na pokazaniu mozliwych korzysci, jakie uzyska od-
biorca dzigki podporzadkowaniu si¢ nadawcy.

2. Strategia grozby (,.kija”) zasadza si¢ na przedstawieniu strat, jakie poniesie odbiorca, jesli nie
uwzgledni sugestii nadawcy.

3. Strategia emocji pozytywnych (,,zaszczytu”) opiera si¢ na takim oddziatywaniu na odbiorcg, aby
uznat on swojg ulegto$¢ wobec nadawcy za powod do dumy.

4. Strategia emocji negatywnych (,,samopotepienia”) polega na takim wptywie na odbiorcg, ze po
odrzuceniu sugestii nadawcy rodzi si¢ w nim poczucie nizszosci i wstydu.

5. Strategia odwotywania si¢ do opinii ekspertow (,,przenoszenia kompetencji”’) prowadzi do wy-
wolania u odbiorcy negatywnych emocji, wynikajacych z kwestionowania powszechnie uznanych
autorytetow, o ile nie dopasuje si¢ do podawanych sugestii.

6. Strategia odwotywania si¢ do wzorcow i aktywnosci innych grup i 0séb (,,konformizacji”) opiera
si¢ na mechanizmie wzbudzania u odbiorcy poczucia innosci i nieprzystosowalnosci do powszechnie
obowigzujgcych norm i wzorcow, jesli nie zaaprobuje owych sugestii.

Wszystkie wymienione powyzej techniki (nie stanowigce oczywiscie zamknigtej
listy) znajduja swoje odbicie w jezyku, m.in. przez semantycznie lub syntaktycznie
odpowiedni dobor stow. Stowa sa w tym wypadku pewnym $rodkiem wykonawczym,
narzg¢dziem do realizacji powyzszych strategii.

1.3. Jezyk jako narzedzie perswazji i manipulacji

1.3.1. Manipulacja jezykowa i komunikowanie perswazyjne

Krzyzanowski uwaza, ze manipulacja jezykowa moze oznacza¢ manipulacje
»jezykiem, kiedy to bezposrednim obiektem oddzialywan jest jezyk — jego ksztalt”
(2004, s. 278-279). Wyrdznia on rowniez ,,manipulacje ludzmi za pomocg tekstow
jezykowych. Oczywiscie w pierwszym przypadku cztowiek jest ostatecznie obiektem
dzialan manipulatorskich, jednak, przede wszystkim, chodzi tu o takie ksztattowanie
jezyka, aby ufatwi¢ manipulacje w znaczeniu drugim” (s. 279). Autor ten twierdzi,
ze manipulacja prowadzi do znieksztalcenia obrazu rzeczywistosci manipulowanego
i,,0graniczenie” [jego] ,,mozliwosci poznawczych” (s. 297). Z tego wzgledu, wedhug
niego, manipulacja wrecz uniemozliwia komunikacje¢. Pisze on rowniez, ze powodem
blokady komunikacji w sytuacji manipulacji

[...] jest fakt, iz dziatania manipulatorskie powickszaja przewage nadawcy. Nadawca dysponuje

narzedziem i wiedza, ktore pozwalaja mu na instrumentalne traktowanie drugiego uczestnika aktu

komunikacji, sprzyjaja osiagnigciu ukrytego, korzystnego dla siebie celu manipulacji, ale zarazem

utrudniaja, czy tez wrgez uniemozliwiaja porozumienie, bo tez porozumienie nie jest celem dziatan
manipulacyjnych. Manipulacja prowadzi do ,,nieporozumienia” (ibid., s. 281).
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Nowak uwaza, ze nie tylko manipulacja, ale i perswadowanie za pomoca tekstu
znacznie ogranicza proces komunikacji. Wedtug niego odbiorca takiego komunikatu
przeprowadza w swej §wiadomosci tylko dwa rodzaje dziatan odbiorczych z czterech
wymienionych przez Hirscha (por. 1977, s. 197-241, w: Nowak 2004, s. 147) (pozna-
nie, zrozumienie, interpretacja i reakcja), mianowicie poznanie i reakcje (por. Nowak
2004, s. 147), ,,ktora jest czesto btedna, pozbawiong podstaw w samym komunikacie,
parafrazg jego zawarto$ci informacyjnej i znaczenia wypowiedzi” (ibid., s. 147).

Wedhig Sobkowiak (1999, s. 65) ,,komunikowanie perswazyjne polega na kreo-
waniu takich zachowan odbiorcow, ktore sg pozadane z punktu widzenia interesow
nadawcy. [...] Podstawg skutecznego komunikowania perswazyjnego jest dostarcze-
nie odbiorcom wiedzy o faktach. Opinie i1 sugestic powinny by¢ interpretacja po-
wszechnie dostgpnej wiedzy”.

Dla Baranczaka funkcja perswazyjna wypowiedzi to ,,szczegédlna odmiana funk-
cji konatywnej, polegajaca na usitowaniu uzyskania realnego wptywu na sposob my-
$lenia lub postepowania odbiorcy, jednakze nie drogg bezposredniego rozkazu, lecz
metodg utajong i posrednia, tak iz w wypowiedzi dominuje z pozoru inna niz kona-
tywna funkcja jezykowa” (1975, s. 49).

1.3.2. Jezykowe Srodki perswazji i manipulacji

Zarowno przy uzyciu srodkéw perswazji, jak i manipulacji, jezyk, ze wzgledu na
role, jaka pelni w komunikacji, stanowi gldwne narzedzie wptywania na innych. Aw-
diejew zauwaza, ze zjawisko perswazji ,,obejmuje rozmaite dziatania przygotowujace
komunikacj¢ i towarzyszace jej procesowi, takie np. jak hierarchizacja przekazywanej
informacji, apelacja do odbiorcy, argumentacja oraz wszelkie inne $rodki jezykowe
sprzyjajace skutecznosci zastosowanych aktoéw mowy” (2004, s. 71).

Awdiejew zajmowal si¢ jezykowymi, a doktadniej systemowymi $rodkami per-
swazji (2004, s. 72):

Istnieje [...] dos¢ specyficzny zbior systemowych srodkow jezykowych, ktore mozna opisac na po-
ziomie gramatyki jako metaoperatory perswazyjne. Wystepuja one jako niezalezne modele grama-
tyczne, leksemy lub frazesy, ktorych wystgpowanie w aktach mowy ma na celu przede wszystkim
zwigkszenie ich skutecznosci. Sama nazwa metaoperatory wyraza ich charakter nasadowy, naddany
w stosunku do funkcji pragmatycznych, z ktorymi one wspotwystepuja. [...] Moga [one] by¢ uzyte
w wigkszos$ci przypadkow jako wzmocnienie réznych innych funkcji pragmatycznych, mogg row-
niez dokonywaé¢ wtornej reorganizacji przekazu informacyjnego lub narzuca¢ odbiorcy zatozong
prawdziwos¢ (wiarygodnos¢) komunikatow.

Awdiejew wymienia nastgpujace metaoperatory (ibid., s. 73-79):

. operatory blokujace weryfikacje (asercja, ocena),

. operatory wywotujace ,,efekt obserwatora”,

. operatory zmieniajace hierarchi¢ uktadu informacyjnego,
. operatory wzmocnienia funkcji pragmatycznych.

R S

Pisze on, iz ,,celem operatoréw wzmocnienia asercji lub sadu aksjologicznego
jest zablokowanie mozliwos$ci weryfikacji przez odbiorce prawdziwosci wyrazonej
asercji lub trafno$ci dokonanej oceny” (ibid., s. 73). Wymienia on takie operatory,
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jak: przeciez, wszak(ze) oraz formuly: wszyscy wiedzq, ze; jak wiadomo; dobrze
wiesz, ze; jak ci wiadomo; mowig, ze; jak sie okazato; nie uwierzysz, ze; prawde mo-
wigc; w istocie; mowigc szczerze. Jednostki te sg pewnego rodzaju zapewnieniem,
iz to, co mowi nadawca, jest prawdziwe i spdjne z opinig wigkszosci (co rowniez
potwierdza jego stuszno$¢). Sprawiajg one, ze odbiorca nie ma mozliwosci wyra-
zenia sprzeciwu wobec tre$ci niesionej przez komunikat. Trudno jest mu si¢ z nig
nie zgodzic.

Operatory wywolujace ,efekt obserwatora” dotycza, zdaniem Awdiejewa,
przede wszystkim opiséw zdarzeniowych. Polegaja one na ,,odwolaniu si¢ do wy-
obrazni odbiorcy, do zaproszenia go do mentalnego uczestnictwa w opisywanych
zdarzeniach. [...] Istnieja [...] zlozone i gramatycznie uwiktane konstrukcje, ktore
zwigkszaja jaskrawos¢ przedstawionej rzeczywistosci, co daje sugestig, iz tres¢ ta-
kiej relacji jest wiarygodna” (ibid., s. 75). Autor ten wymienia nastepujgce operatory
wywotlujace ,.efekt obserwatora™: wyobraz sobie; jak widzisz; nagle; tuz tuz; wrecz.
Wedhug niego podobny efekt mozna uzyskac, stosujac rézne chwyty retoryczne.

Operatory zmieniajace hierarchie ukladu informacyjnego daja nadawcy, zda-
niem Awdiejewa, ,,mozliwos¢ podkreslania tych fragmentow sensu, ktore uzna za
najwazniejsze. Tego rodzaju zabiegi czesto sg przedstawiane jako rematyzacja, czyli
przeniesienie danego fragmentu tresci na ptaszczyzne orzekania” (ibid., s. 76). Aw-
diejew wymienia rowniez takie zabiegi, jak: inwersja i akcenty logiczne (realizowane
na poziomie prozodycznym) oraz leksemy wilasnie i zwlaszcza (ibid.). Wszystko to,
aby uwydatni¢ najwazniejsza cz¢$¢ przekazywanej tresci. Kolejnym sposobem jest
»tematyzacja, czyli przeniesienie danych fragmentow informacji do poziomu tresci
zatozonej. Jest to umieszczenie wybranego sensu w predykacjach pobocznych (w gru-
pach imiennych i przystowkowych). Stwarza to mozliwo$¢ narzucenia danej infor-
macji odbiorcy jako prawdziwej z racji niemoznosci jej strukturalnego zanegowania”
(ibid., s. 77).

Ostatnie z wymienionych przez Awdiejewa, operatory wzmocnienia funkcji
pragmatycznych, to operatory leksykalne 1 frazesy, ktore zwigkszajg efektywnosé
tzw. mocnych funkcji (por. ibid., s. 78). Sa to m.in.: ,,wyrazenia pewnos$ci, wyklu-
czenia, prosby, zadania, obietnicy, zakazu, rady i niektoérych innych” (ibid.). Awdie-
jew podaje przyktady operatoréw leksykalnych wzmacniajacych funkcje pewnosci:
»absolutnie, zupehie, catkowicie, na sto procent”, i frazemow: ,,mow co chcesz, nie
ma sity, nie ma dwoch zdan”, oraz operatorow wzmacniajacych funkcje zadania: ,,na-
tychmiast, w tej chwili, no juz, do kogo ja mowie¢” (ibid, s. 79). Podaje on réwniez
przyktady zapewnienia w funkcji obietnicy: ,,zobaczysz, jak Boga kocham, jak daje
stowo, stowo honoru, masz moje stowo” (ibid.).

Lewicki natomiast jako narzedzia manipulacji w jezyku wymienia m.in. frazy
i przyslowia.

W przypadku fraz interakcyjnych, informacyjno-oceniajacych i przystdéw manipulacja polega na wy-

korzystaniu skojarzen z sytuacjami, w jakich standardowo si¢ danej frazy uzywa, mniejsza wage

przywiazuje si¢ do znaczenia komponentow frazy, wykorzystujac je raczej jako element gry stow,
[np.] na prawo patrz o sympatiach dla partii zwanych prawicowymi (2004, s. 112).
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Podobnie wykorzystane mogg by¢ jego zdaniem cytaty:

W przypadku cytatow dostownych i cytatow przeksztatconych polegaja one na odwotaniu si¢ do
kontekstu, w jakim cytat wystgpowat, do innych tekstow zawierajacych taki sam komponent oraz do
gatunkowej charakterystyki utworu, z ktoérego cytat zaczerpnigto (ibid.).

Kolejnym $rodkiem manipulacji za pomoca jezyka sa wedtug Lewickiego frazeolo-
gizmy.
W przypadku wyrazen frazeologicznych wykorzystuje si¢ znaczenie motywujacych je jednostek

frazeologicznych, warto§ciowanie wyrazen argumentowych implikowanych przez te jednostki i ich
charakterystyke stylistyczng (ibid.).

Z kolei Krzyzanowski wymienia taki srodek jezykowej manipulacji, w ktorym
,pewne wyrazenia konsekwentnie upowszechnia si¢ w nowym [...] znaczeniu (np.
nowy w znaczeniu ‘lepszy’, zwykly — ‘gorszy’)” (2004, s. 279).

Innym jezykowym $rodkiem perswazji lub nawet manipulacji jest parafrazowa-
nie. Nowak w artykule Parafrazowanie — narzedzie manipulacji i perswazji [2004]
bada zastosowanie parafrazy przez dziennikarzy. Dochodzi on do wniosku, ze charak-
ter perswazyjny, a moze nawet manipulacyjny, majg juz same wybory komunikowa-
nej tredci. ,,»Parafrazowanie« na poziomie wyboru to selekcja doniesien agencyjnych
oraz relacji wlasnych korespondentow, autoratywne odrzucanie tych, ktére dzienni-
karz uwaza za istotne, oraz hierarchizacja i uszeregowanie informacji, ktore znajduja
si¢ w mediach” (2004, s. 141). Uwaza on rowniez, ze stosowana w srodowisku dzien-
nikarskim ,,wielo§¢ uzywanych okres§len nie wptywa korzystnie na informacyjno$¢
1 obiektywizm przekazywanych doniesien” (ibid., s. 145). Jest on zdania, iz ,,powodu-
je [to] pojawienie wykluczajacych si¢ ocen w §wiadomosci odbiorcy” [ibid.]. Parafra-
za, jako narzedzie perswazji lub manipulacji, to tre$¢ przeksztatlcona za pomoca stow
negatywnie warto$ciujacych, ponadto podanych w innym kontek$cie moze zwies§é
odbiorcg. Parafraza powinna bowiem ,,mie¢ charakter definicji rownos$ciowej, wyja-
$nia¢ znaczenie wypowiedzenia, poprzez uzycie innych wyrazen, ktérych znaczenie
nie powinno w zadnym stopniu r6zni¢ si¢ od znaczenia wyjsciowego” (ibid., s. 138).

Kaczmarek z kolei zwraca uwage na to, jak utrwalaé przesady, stereotypy, fo-
bie i uprzedzania moga gotowe formulki. Perswazyjny charakter mogg mie¢ wypo-
wiedzi w trybie warunkowym [np. Twdj kot kupowatby Whiskas (2004, s. 72)], lub
w stopniu wyzszym [np. Nowa lepsza Lanza (ibid.)]. Zdaniem Kaczmarka manipula-
cyjna role spetniaja rowniez stereotypy, a szczeg6lnie ,,emocjonalny tadunek, jaki
zawierajg w sobie poszczegolne wyrazy, przy czym szczegdlne znaczenie majg ich
negatywne konotacje prowokujace zej$cie na nizszy poziom orientacji” (ibid., s. 73).
Ponadto ,,emocjonalna warto$¢ wyrazéw umozliwia wywotanie u odbiorcy oczekiwa-
nego nastroju lub nastawienia poprzez uzycie odpowiedniego terminu” (ibid., s. 74).
Przyktadem tego moga by¢ pary wyrazow podane przez Kaczmarka: komuch — so-
cjaldemokrata, bezboznik — ateista, klecha — kaptan (ibid.).

Inny zabieg manipulacyjny polega na zmianie znaczenia danego wyrazu poprzez dodanie odpo-
wiedniego okreslenia. I tak przymiotnik /udowa lub prawdziwa poprzedzajacy stowo demokracja
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lub sprawiedliwos¢ umozliwia bezwzgledne potepienie wrogéw ludu czy w ogdle porzadku publicz-
nego (ibid., s. 75).

Kaczmarek wymienia rowniez takg metod¢ wplywania na innych, jak uzywanie
naduogoélnien, czyli zwrotéw trudnych do zdefiniowania z powodu swego zbyt ob-
szernego znaczenia, m.in. frazesoéw, umozliwiajacych ,,potaczenie réznych zjawisk
przez sprowadzenie ich do wspdlnego mianownika. [...] Umozliwia to definiowanie
innych zjawisk, lecz samo pozostaje niezdefiniowane” (ibid, s. 76). Kolejng metoda
moze by¢ wykorzystywanie sloganéw. ,,Slogany maja te zalete, ze dajg si¢ tatwo
skandowac¢, co wytwarza wsrod osob je wykrzykujacych silne poczucie wiezi grupo-
wej” [ibid.].

Przede wszystkim warto podkresli¢, ze niezaleznie od rodzaju jezykowych $rod-
koéw perswazji, badz manipulacji, jezyk wystepuje w takich sytuacjach komunikacyj-
nych w funkcji impresywnej, zwanej rowniez perswazyjna.

2. Analiza tekstow PR BUDMA 2008

Analizie poddano teksty prasowe sporzadzone przez specjalistow ds. public rela-
tions dotyczace corocznego najwickszego w Europie Srodkowo-Wschodniej i Pohu-
dniowej wydarzenia targowego o tematyce budowlanej, organizowanego przez Mig-
dzynarodowe Targi Poznanskie. Materiat badawczy pochodzi ze strony internetowej
Migdzynarodowych Targéw BUDMA i dotyczy okresu pomiedzy sierpniem 2007
a lutym 2008 r.

Badaniu poddanych zostato 6 informacji prasowych stanowigcych czgs¢ kam-
panii promujacej wydarzenie targowe BUDMA 2008, ktore odbylo si¢ w Pozna-
niu w dniach 22-25 stycznia 2008 r. Informacje te pochodza z jej pierwszej czgsci,
skierowanej do potencjalnych wystawcow. W badanych tekstach specjalisci ds. PR
MTP zwracali uwage na znaczenie targdbw BUDMA w Srodkowo-Wschodniej i Po-
tudniowej Europie oraz ich prestiz. Cytowane byly pochlebne wypowiedzi szefow
dzialéw marketingu lideréow branzy budowlanej, ktoérzy podkreslali swoj coroczny
udziat w targach. Kampania miata na celu utwierdzenie wystawcow w przekonaniu,
ze udzial w wydarzeniu utrwali ich wizerunek jako firmy stabilnej i godnej zaufania,
a przede wszystkim wzmocni ich marke, zgodnie z targowym haslem ,,Stawiamy fun-
dament pod silng marke”.

Przez kilka pierwszych miesiecy kampanii wysytane byty teksty informacyjne
oraz tzw. newslettery, gtdéwnie w formie graficznej, do prasy branzowej i dziennikarzy
portali internetowych o tematyce budowlanej. W tym celu wykorzystywano sporza-
dzone przez pracownikow MTP, co roku aktualizowane, bazy danych konkretnych
odbiorcoéw. Sposobem dotarcia do potencjalnych, zagranicznych wystawcoéw byto
wysylanie informacji prasowych do wydziatdéw ekonomicznych przy polskich amba-
sadach za granicg dysponujacych bazami firm z danego kraju.
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2.1. Operatory zmieniajace hierarchi¢ ukladu informacyjnego

2.1.1. Struktury leksykalno-gramatyczne oraz leksemy zwlaszcza i wlasnie

PR-owcy targow BUDMA, tworzgc informacje prasowe, w bardzo skutecz-
ny sposob uwydatniali w nich wybrane informacje za pomocg okreslonych struktur
leksykalno-gramatycznych, takich jak: zarowno, jak; nie tylko, ale takze; nie tylko,
ale rowniez oraz leksemow zwlaszcza 1 wlasnie. Wymienionych struktur leksykal-
no-gramatycznych uzyto w zdaniach: [...] oferta materiatow budowlanych cieszy
sie zainteresowaniem inwestorow zarowno indywidualnych, jak instytucjonalnych;
Zwiedzajgcy majq okazje do zapoznania si¢ nie tylko z ofertg wystawcow, ale bio-
rq takze udziatl w [...]; Wsrod publicznosci znajdg si¢ zarowno przedstawiciele firm
wykonawczych jak i inwestorzy indywidualni [...]; Targi BUDMA 2008 to nie tylko
dedykowany przekaz promocyjny i czytelny podziatl tematyczny, ale rowniez interesu-
jgcy program wydarzen [...]; Zwiedzajgcych przyciggnely nie tylko liczne nowosci
produktowe [...], ale takze ciekawy program wydarzen dedykowany zaréwno bran-
zystom, jak i osobom prywatnym; atrakcyjng oferte wydarzen skierowanych nie tylko
do architektow i projektantow, ale takie do urbanistow, deweloperow i zarzgdcow
nieruchomosci prywatnych.

Leksem wfasnie obserwujmy m.in. w zdaniu: [premiery], ktore po raz pierwszy
mozna zobaczy¢ wlasnie na targach BUDMA, natomiast leksem zwlaszcza np. w zda-
niu: Firma uczestniczy w budmowej prezentacji BudShow, ktora przycigga zwiedzajg-
cych zwlaszcza z sektora inwestorow indywidualnych.

Zabieg ten stosowany jest w badanych informacjach prasowych bardzo czesto,
nawet kilka razy w jednym tek$cie. Ma on na celu podkreslenie wszechstronnosci
dziatan organizatorow BUDMY, szerokiego zasiggu targow i bogactwa ich oferty.

2.1.2. Przeniesienie fragmentéw informacji do poziomu tresci zalozonej

Innym przyktadem zastosowania operatoréw zmieniajacych hierarchi¢ uktadu in-
formacyjnego sg zdania, w ktérych autor zaktada prawdziwos¢ pewnego twierdzenia,
stanu rzeczy, i ktore skonstruowane sg tak, ze trudno jest czytelnikowi im zaprzeczyc.
Co wiecej, nie uzmystawia on sobie czesto tego, ze przyjmuje pewne wiadomosci
jako fakty, bazujac jedynie na opinii udzielajgcego informacji. Zaobserwowac to
zjawisko mozna w zdaniach: Miedzynarodowe Targi Budownictwa BUDMA i odby-
wajgce si¢ w tym samym czasie Miedzynarodowe Targi Maszyn, Pojazdow i Sprzetu
Budowlanego BUMASZ potwierdzajg swojg wysokq range w regionie Europy Srod-
kowo Wschodniej i Potudniowej; Jednym z przedstawicieli sektora budowlanego,
ktory podkresli atrakcyjnosé przysztorocznej wystawy jest FAKRO Sp. z o.o., wio-
dgcy producent okien dachowych; Ugruntowang pozycje targow BUDMA w Polsce
i na arenie miedzynarodowej potwierdzajq statystyki dotyczqce jej ubiegtej edycji;
Tak wysoka frekwencja jest potwierdzeniem duzego zainteresowania rynku ofertq dla
budownictwa; Dzien Urbanisty, seminarium poswigcone rewitalizacji, Dachy Ptaskie
i Tarasy, Dni InZyniera Budownictwa uzupetnialy atrakcyjng ofertg wydarzen skiero-
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wanych nie tylko do architektow i projektantow, ale takze do urbanistow, dewelope-
row i zarzgdcow nieruchomosci. W zdaniach tych zaktada sig, ze targi majg wysoka
range w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej i Potudniowej, ugruntowana pozycje
w Polsce i na arenie migdzynarodowej, ze przyszioroczna wystawa bedzie atrakcyj-
na i ze przedstawiciele rynku budowlanego zainteresowani sg oferta prezentowang
podczas targdéw. Sg to zatozenia przekazywane jako niezaprzeczalne fakty, nie moz-
na bowiem potwierdzi¢, podkresli¢ czy uzupehi¢ czegos, czego nie ma. Czasownik
uzupelnic petni rowniez dodatkowa funkcje¢. Sugeruje on, Ze oferta targowa jest nie
tylko atrakcyjna, ale rowniez kompletna, bo przeciez uzupetiona. Co wigcej, w opi-
sywanym zdaniu uzyty jest leksem statystyki, nacechowany w tym konteks$cie pozy-
tywnie, sugerujacy obiektywnos¢ danych. Rowniez w zdaniu Tak wysoka frekwencja
jest potwierdzeniem duzego zainteresowania rynku ofertq dla budownictwa wystepuje
leksem podkreslajacy wielko$¢ frekwencji: Tak wysoka frekwencja.

Ciekawg obserwacja poczyniong na podstawie powyzszych zdan moze by¢ to, ze
pewne informacje powtarzane sg w wielu tekstach w ciggu miesiecy promocji BUD-
MY 2008. Na tym przyktadzie wida¢, ze tre$¢ informacji prasowych zostata przemy-
$lana i jej celem byto tworzenie opinii targdw BUDMA jako targéw atrakcyjnych,
o wysokiej renomie i pozycji na rynku.

2.1.3. Zmiana akcentu logicznego zdania

Kolejnym rodzajem operator6w zmieniajacych hierarchi¢ uktadu informacyjnego
zastosowanym przez PR-owcow projektu BUDMA jest przestawienie akcentu logicz-
nego w zdaniach, m.in.: Stworzenie forum wymiany specjalistycznej wiedzy i jak naj-
lepszy wynik marketingowy uczestnikow targow — to glowne cele organizatorow. Ten
sposob konstruowania zdan wybija frazy forum wymiany specjalistycznej i najlepszy
wynik marketingowy, istota ktorych ma priorytetowe znaczenie w targowej kampanii
PR.

Natomiast w zdaniu: Efektywnemu uczestnictwu ma stuzy¢ takze podzial przy-
sztorocznej edycji targow BUDMA na szereg salonow tematycznych |...], podanie
informacji o tym, ze organizator doktada wszelkich staran, aby uczestnictwo w tar-
gach bylo efektywne na poczatku zdania ma sprawié, iz to t¢ informacje czytelnik
zapamigta. Rowniez podanie samego stowa efektywny na poczatku zdania ma wptyw
na odbior tekstu.

2.2. Operatory wzmocnienia funkcji pragmatycznych — leksemy i cytaty

Autorzy informacji prasowych dotyczacych BUDMY 2008 postuzyli si¢ rowniez
operatorami wzmocnienia funkcji pragmatycznych. Swiadczyé o tym moze m.in.
leksem juz we frazie: najblizsza, czwarta juz edycja, sugerujacy, ze cztery edycje
wydarzenia to swego rodzaju sukces, oraz leksem z calq pewnoscig w zdaniu: Wi-
dowiskowa forma prezentacji BudShow 7 calq pewnoscig cieszy¢ si¢ bedzie uzna-
niem 0sob zainteresowanych poprawnym wykonaniem prac budowlanych [...]. Tym
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samym leksemem rozpoczyna si¢ zdanie: Z calq pewnoscig uczestnictwo w tym wy-
darzeniu targowym potwierdza prestiz i silng pozycje firmy Rében na rynku budowla-
nym w Polsce. Co wiecej, jest to cytat z wypowiedzi pracownika dziatu marketingu
firmy, ktora, jak podano w informacji prasowej, jest producentem wysokiej jakosci
dachoéwek. Moga tu dziata¢ dwa mechanizmy, dzieki ktérym odbiorca bedzie bar-
dziej sktonny uwierzy¢é w moc targoéw. Jesli uwaza cytowang osobe za specjaliste,
eksperta w swojej dziedzinie, ze wzgledu na pozycj¢ i marke firmy Roben, mozemy
mie¢ do czynienia ze strategig ,,przenoszenia kompetencji”’. Odbiorca pod$swiadomie
moze przyjac¢ opini¢ pracownika firmy Rdoben za swoja, by nie kwestionowac jego
autorytetu. Nawet jesli nie uznaje on wypowiadajacej si¢ osoby za autorytet, forma
cytatu dalej moze mie¢ wplyw na jego opinie. Mamy wtedy do czynienia ze strategia
»konformizacji”. Odbiorca ulega opiniom innych osob, niezaleznie od ich statusu,
poniewaz nie chce odstawac od grupy.

Co wiecej, wypowiedz mowigca o tym, iz wystgpienie firmy na targach BUDMA
ma podkreslic¢ prestiz i silng pozycje firmy wptywa dodatnio na wizerunek MTP, mimo
ze o nich si¢ bezposrednio nie pisze.

W tekstach PR-owcow BUDMY uzyto réwniez cytatow z wypowiedzi przed-
stawicieli innych polskich firm, lideréw branzy budowlanej: firmy Fakro (Jestesmy
przekonani, ze targi BUDMA sq waznym wydarzeniem marketingowym w Polsce dla
catego sektora budowlanego.) 1 firmy Pol-Skone ([o targach BUDMA:] Stojg one na
bardzo wysokim poziomie, a podejmowane dziatania sq realizowane szybko i pro-
fesjonalnie.). Cytaty te wybrane zostaty celowo, ze wzgledu na popularnos¢ i opi-
niotworcza rolg w srodowisku budowlanym firm zatrudniajacych wypowiadajace si¢
osoby. Trafnie zatozono, ze jesli liderzy glosza takie opinie, to odbiorca informacji
z tatwoscig si¢ z nimi zgodzi.

W informacjach prasowych cytowana jest rowniez dyrektorka targow BUDMA.
Sprawia to, ze odbiorca czuje, iz jest szanowany, skoro zwraca si¢ do niego dyrek-
torka tak duzego projektu. Ponadto zaktada on, ze jako osoba bardzo zaangazowana
W organizacje targdw powie ona co$ ciekawego, moze odkrywczego, i skupia swoja
uwagge, przez co lepiej zapamictuje przeczytane stowa.

2.3. Stopien wyzszy, najwyzszy i nowe znaczenie sléw

W informacjach prasowych zespot BUDMY uzyt rowniez przymiotnika nowy
W znaczeniu lepszy: najnowsze materialy i technologie. Co wigcej, przymiotnik
ten uzyty jest w stopniu najwyzszym, co zapewnia czytelnika o tym, ze materiaty
i technologie prezentowane na targach nie mogg by¢ jeszcze nowsze (cho¢ stwier-
dzenie to mogloby zosta¢ poddane dyskusji) czy lepsze. Zwrot ten wywotuje u od-
biorcy wrazenie, ze takie materialy i technologie moga by¢ prezentowane tylko na
najbardziej renomowanych targach. Wplywa to korzystnie na wizerunek targow,
mimo ze w danym fragmencie nie pisze si¢ bezposrednio o BUDMIE. Takie po-
chlebne stwierdzenie znalez¢ mozna dalej: najwazniejsza impreza dla branzy bu-
downictwa.
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Stowo nowy w znaczeniu lepszy wystepuje znow w zdaniu: W katalogu nowych
ustug pojawit sie rowniez Serwis Prasowy Wystawcow [...], jest ono tym bardziej
sugestywne, ze kilka zdan wczesniej mowa jest o ulepszaniu oferty dla wystawcow:
Korzystne odczyty na barometrze nastrojow w branzy to sygnat dla organizatorow do
ulepszenia oferty dla wystawcow.

Specjalisci ds. PR projektu BUDMA 2008 zastosowali rowniez stopien wyzszy.
Jeden z podtytutdow brzmi: wigcej wystawcow, wigksze targi. Celem uzycia stopnia
wyzszego mogla by¢ che¢ wzmocnienia oddziatywania tekstu. Warto zauwazy¢ row-
niez, ze przystowek duzo w stopniu wyzszym uzyty jest dwukrotnie, co zdecydowa-
nie poteguje efekt.

2.4. Liczby

Kolejnym jezykowym S$rodkiem perswazji uzytym w informacjach prasowych
BUDMY byto podanie wielu liczb. Dane dotyczyly imponujacej ilosci wystawcow,
zwiedzajacych i sprzedanej powierzchni wystawienniczej. Autorzy podziatali na wy-
obrazni¢ czytelnikow, podajac prognozy dotyczace powyzszych wskaznikéw 1 ich
faktyczne ilo$ci oraz ich procentowy przyrost wzgledem roku 2007. Zabieg ten miat
na celu wywarcie u odbiorcy wrazenia, ze targi sg wydarzeniem, ktorego nie moze
oming¢. Autorzy liczyli na to, ze duze cyfry przekonaja czytelnikoéw do odwiedzenia
targéw 1, co wazniejsze, pozostawig w pamigci dobre wrazenie, ktore bedzie miato
znaczacy wplyw na pozytywng opini¢ na temat targow BUDMA.

W zdaniu Targi BUDMA od wielu lat sq miejscem fachowych spotkan bizneso-
wych PR-owcy uzyli natomiast zwrotu od wielu lat, nie podajac konkretnej daty. Moz-
liwe, ze cheieli wywrze¢ wrazenie, iz targi budowlane BUDMA ciesza si¢ dlugoletnia
tradycja. Sama data 1992 nie jest imponujaca, szczego6lnie w poréwnaniu z datg roz-
poczgcia dziatalno$ci targdw poznanskich, czyli rokiem 1921. Z tego wzgledu, piszac
o tradycji BUDMY, uzycie zwrotu ,,0d wielu lat” bylo trafnym wyborem, poniewaz
odbiorca, myslac o tradycji targdw poznanskich, siegnie w wyobrazni dalej niz do
1992 r. Uzyty zwrot sugeruje, ze liczba lat jest na tyle duza, ze warto wspomnie¢ ich
mnogos¢.

2.5. Wielkos¢, zasieg, profesjonalizm i nowoczesnos$¢

W celu upowszechnienia pewnych opinii o targach zesp6t PR BUDMY odnosi si¢
do wydarzenia w samych superlatywach, co wigcej, poprzedzonych odpowiednimi
okresleniami. I tak: targi nie sg miejscem zwyktych spotkan biznesowych i wymiany
doswiadczen, a fachowych spotkan biznesowych 1 doskonalg plaszczyzng wymiany
doswiadczen, premiery sg premierami Swiatowymi, targi cieszg si¢ ogromnym zain-
teresowaniem, pokazy s inspirujgce, a wydarzenia skierowane sq do wyspecjalizo-
wanych grup zawodowych. Zwrot dodatkowa atrakcja sugeruje, ze oferta targow jest
kompletna, a poza programowymi atrakcjami sg jeszcze dodatkowe, czyli ponadpro-
gramowe, niemal ,.bonusowe”. Fakt, iz promowana architektura jest wspofczesna,
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a projektanci mlodzi, zapewne podkreslony jest ze wzgledu na to, ze przymiotniki
te sg pozytywnie nacechowane i przywodza na mys$l okreslenia: nowoczesny, nowy,
dobry, pomystowy, nowatorski.

Z powyzszych okreslen tatwo stworzy¢ obraz targdw kreowany przez specjalistow
ds. PR. Podkres$laja oni nieustannie w swoich tekstach wyjatkowos$¢, a szczegodlnie
rozmiar, miedzynarodowy zasieg, profesjonalizm i nowoczesnos¢ targow BUDMA.
Wykorzystuja oni w swojej kampanii strategi¢ emocji pozytywnych (,,zaszczytu™).
Ktora bowiem firma budowlana nie chciataby wzig¢ udziatu w takich targach?

W informacjach prasowych duzo pisze si¢ 0 mozliwosciach, m.in.: Odwiedzajgcy
targi BUDMA bedg mieli moZliwosé przyjrzec sie z bliska detalom wykonawczym
[...]; Wyjgtkowq atrakcjq BudShow 2008 bedzie moZliwos¢ zaobserwowania, jak przy
zastosowaniu roznych materiatow wykonczenia elewacji zmienia sie wizualny odbior
bryly budynku; prezentacje produktow, z moZliwoscig ,, podpatrzenia’ polgczen roz-
nych technologii. Wykorzystanie stowa, ktore jest bardzo pozytywnie nacechowane,
jest w badanych tekstach celowe. Ludzie lubig mie¢ ,,mozliwo$¢”, a skoro targi im to
oferuja, to przyjda je odwiedzié.

W zdaniu: Atmosfera wokol kolejnej edycji [...] nabiera wysokiej temperatury,
wysoka temperatura jest okre$leniem dziatajacym na wyobrazni¢; mozna by przy-
puszczad, ze autorzy $wiadomie uzyli tu operatora wywotujacego ,,efekt obserwato-
ra”. Od targéw oczekuje si¢ wielu atrakcji, zdarzen, m.in. konferencji, seminariow,
konkurséw, prezentacji, pokazow, dyskusji panelowych, spotkan branzowych czy
nawet bankietoéw. W tym konteks$cie przywotane poréwnanie wydaje si¢ by¢ bardzo
trafne.

2.6. Frazy i powiedzenia

Kolejnym jezykowym $rodkiem manipulacji uzytym przez specjalistow ds. PR
BUDMY 2008 byto umieszczenie w tekstach pewnych fraz wywotujacych pozytyw-
ne skojarzenia. W informacji dotyczacej sukcesu MTP, ktore zostaly laureatem Kon-
kursu o Medal im. Krola Kazimierza Wielkiego, pada fraza: Zastat Polske¢ drewnia-
ngq, a zostawil murowang — tak mowi sie o krolu Kazimierzu Wielkim. Medal nazwany
imieniem ostawionego wtadcy ziem polskich symbolizuje postep w rozwoju budow-
nictwa. Czytajac tekst, w ktorym znajduje si¢ odwotlanie do Kazimierza Wielkiego
1 powiedzenia Zastat Polske drewniang, a zostawit murowang, trudno nie oprzec si¢
wrazeniu, ze tekst na wptywac pozytywnie na wizerunek targéw jako organizatora
targow budowlanych.

W jednym z podtytulow zastosowano rowniez fraze w centrum uwagi: Nowosci
i program wydarzen w centrum uwagi. Wystepuje ona zazwyczaj w innym kontek-
Scie, okresla co$ nieprzecigtnie waznego, popularnego, sprawe kontrowersyjna, bul-
wersujacg badz w znaczny sposob wplywajaca na zmiang sytuacji duzej czgséci danej
spotecznosci. Natomiast nowosci pokazywane na targach czy ich program na takie
miano raczej nie zasluguja. Zastosowanie tej frazy ma w pewien sposob podnies¢
range opisywanych wydarzen.
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2.7. Blizej ludzi: pozostale $Srodki jezykowej perswazji i manipulacji

PR-owcy zajmujacy si¢ projektem BUDMA 2008 postanowili nie traktowaé
w swoich tekstach targéw jako bezosobowego wydarzenia, ale jako przedsiewzigcie,
za ktorym stoja ludzie. I stad w jednym z tytuléw widzimy zwrot: Bijemy rekordy!
Autorzy tekstow $wiadomi byli tego, ze tatwiej jest czytelnikowi zaufa¢ osobom,
sympatyzowa¢ z ludzmi, niz z targami. Co wigcej — zwrot Bijemy rekordy! zakon-
czony zostatl wykrzyknikiem, a stowo rekord (rekordowy, rekordowo) niczym slogan
powtarzany jest niezmiernie czgsto w informacjach prasowych nie tylko BUDMY, ale
1 innych projektow MTP, podkreslajac wage ich sukcesow.

Teksty informacyjne pisane sa w sposob, ktory ma na celu stworzenie swego
rodzaju wigzi miedzy wydarzeniem, jego organizatorami, a odbiorcami informacji.
Swiadczyé moze o tym nie tylko odnoszenie si¢ do wydarzenia poprzez pisanie o jego
organizatorach. Autorzy tekstow identyfikuja si¢ z odbiorcami, zwracajgc si¢ do nich
Do zobaczenia w Poznaniu, sugerujac, ze takie spotkanie jest czyms oczywistym i,
co wigcej, oczekiwanym. PR-owcy pokazuja zwiedzajacym, ze nie tylko tworza dla
nich targi, miejsce spotkan wystawcow i zwiedzajacych, ale chetnie si¢ z nimi sami
zobaczg. Zwrot ten ma o tyle silniejszg moc, ze uzywany jest na co dzien w stosunku
do 0s6b, ktore sg nam dobrze znane. Zabieg ten powoduje wigc zmniejszenie dystansu
pomiedzy organizatorami i ich klientami.

Specjalisci ds. PR identyfikujg si¢ w swoich tekstach z odbiorcami réwniez po-
przez odnoszenie si¢ do kraju, w ktorym odbywaja si¢ targi jako do naszego kraju.
Faktem jest, ze MTP zainteresowane sg tworzeniem swojego pozytywnego wizerunku
réwniez poza granicami kraju, jednak badane informacje prasowe przesytane byly
gléwnie do polskich gazet i magazynow. Odbiorcami byly réwniez nieliczne wydzia-
ty ekonomiczne przy polskich ambasadach za granica, ale i w tym wypadku adresaci
byli polskiego pochodzenia i prawdopodobnie bardziej identyfikowali si¢ z Polska niz
z miejscem zamieszkania.

3. Whnioski

Celem niniejszej pracy bylo zbadanie, czy specjalisci ds. PR targéw BUDMA
2008 uzyli w swych informacjach prasowych wybranych srodkow jezykowej perswa-
zji badz manipulacji.

W badanych 6 informacjach prasowych sposréd wymienionych w czesci pierw-
szej srodkow perswazji i manipulacji zastosowano m.in. operatory zmieniajace hierar-
chie¢ uktadu informacyjnego. Perswadowano za pomoca odpowiednich struktur lek-
sykalno-gramatycznych oraz leksemow zwlaszcza 1 wlasnie. Przenoszono fragmenty
informacji do poziomu treéci zalozonej i zmieniano akcent logiczny zdan. W tekstach
uzyto réwniez operator6w wzmocnienia funkcji pragmatycznych za pomocg wybra-
nych leksemoéw i cytatéw. Zastosowano réwniez stopien wyzszy i najwyzszy. Uzyto
stowa nowy w znaczeniu lepszy. Targi i ich oferte opisywano za pomocg pozytywnie
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nacechowanych okreslen. Postuzono si¢ liczbami, frazami, powiedzeniem i stowa-
mi o duzym tadunku emocjonalnym. Za pomocg odpowiednich zwrotéw probowano
stworzy¢ wiez i zmniejszy¢ dystans migdzy organizatorami wydarzenia i odbiorcami
tekstow.

W badanych informacjach prasowych zabrakto natomiast operatoréw blokujacych
weryfikacje, przystow, parafraz, trybu warunkowego, stereotypdw i naduogdlnien.

Z wymienionych wcze$niej strategii wplywania autorzy informacji prasowych
dotyczacych BUDMY 2008 postuzyli si¢, za pomocg jezyka, reguta wzajemnosci,
spotecznego dowodu stusznosci, strategia ,,obietnicy”, ,,przenoszenia kompetencji”
i,,konformizacji”.

Celem kampanii PR targéw BUDMA 2008 bylo podkreslenie ich prestizu i zna-
czenia w Srodkowo-Wschodniej i Potudniowej Europie oraz utwierdzenie wystawcow
w przekonaniu, ze wystawianie si¢ na poznanskich targach budowlanych utrwali ich
wizerunek stabilnej, godnej zaufania firmy, a przede wszystkim wzmocni ich marke,
zgodnie z hastem kampanii ,,Stawiamy fundament pod silng marke”. Zwiedzajacych
przekonywano natomiast o bogatej ofercie BUDMY i wielu atrakcjach, ktérych mogli
doswiadczy¢ odwiedzajac targi.

Cele te zostaly osiggnicte. Specjalisci ds. PR skutecznie 1 konsekwentnie pod-
kreslali w informacjach prasowych rozmiar, migdzynarodowy zasieg, profesjonalizm
1 nowoczesnos¢ targow BUDMA.

Odpowiedz na ewentualne pytanie, czy jezyk informacji prasowych dotycza-
cych BUDMY zawieral wiecej $srodkow manipulacji czy perswazji, jest trudna.
Mozliwe, ze w tekstach znajduja si¢ srodki jezykowej manipulacji, niedostrzezone
przez autora badan. Manipulacja jest przeciez celowym, ale ukrytym dzialaniem.
Z tego powodu pewnych zamaskowanych srodkoéw jezykowej manipulacji nie spo-
sob zauwazy¢. Zdecydowanie mozna jednak stwierdzi¢, ze badane teksty majg cha-
rakter perswazyjny.
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