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Abstract

Persuasion or Manipulation? Persuasion Methods in SMS communication (a case study)

The paper concentrates on SMS texts used in publicity campaigns. The purpose of our research is to determine
whether SMS messages have a persuasive or a manipulative function. We analyze both linguistic means used to
persuade the receivers into performing certain actions, and the means which might influence their state of mind.
The analysis allows us to conclude that what we are facing is not manipulation, but rather a very intensified

persuasive action.
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1. Wprowadzenie

W artykule podejmowana jest problematyka dziatan stownych, za pomoca ktorych
dochodzi do naruszania prawa. Przedmiotem badan uczyniono krotkie wiadomosci tekstowe,
ktore w ocenie Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (dalej: UOKIiK) wprowadzaty
w blad uzytkownikéw jednej z telefonii komérkowych, a co za tym idzie — staly sie
narzedziem, za pomoca ktorego naruszone zostaly zbiorowe prawa konsumentow. Celem
artykutu jest zweryfikowanie hipotezy o pehieniu przez badane SMS-y funkcji
manipulacyjnej. W szczegdlnosci chodzi o ustalenie, czy stosowane srodki jezykowe mogag w
$wiadomosci odbiorcy budowac i utrwala¢ przekonanie pewnosci wygranej, CO niezgodne

byto ze stanem faktycznym.

Analizie poddano 98 typow SMS-6w wysytanych do uzytkownikéw telefonii
komorkowej w sieci Orange w ramach loterii audioteksowej ,,BMW od Orange Druga
Edycja”. Material badawczy pochodzi z decyzji wydanej przez Delegature UOKIK w

Katowicach w sprawie prowadzonej przeciwko organizatorowi loterii.

Powodem podjecia badan byla rozbiezna interpretacja tresci SMS-6w. Zdaniem
UOKIK spotka organizujaca loterie wprowadzata w btad konsumentow, sugerujac w SMS-

ach pewno$¢ wygranej. Tymczasem odbiorca wiadomosci albo mogt si¢ zarejestrowac jako



uczestnik loterii i bra¢ udzial w losowaniu nagrod, albo — po rejestracji — mogt zwickszy¢
prawdopodobienstwo wygranej, gdyz kazdy wystany SMS powodowal powielenie danego
numeru na liscie loteryjnej. Z kolei w ocenie prowadzacej gre spotki Internetq Poland SMS-y
nie sugerowaty pewnosci wygranej, zawieraly wylacznie informacje o mozliwosci uzyskania
nagrody. Rozpowszechniane wiadomos$ci zachgcaly wiec do udzialu w grze, zdobywania

punktow i premii.

Kluczowe dla prowadzonych rozwazan pojecia naktaniania, perswazji oraz
manipulacji sg — zgodnie z ujeciem Renaty Grzegorczykowej (Grzegorczykowa, 1991) —
traktowane jako funkcje wypowiedzi, czyli cele, ktorym wypowiedzi stuza. Funkcja
naktaniajgca (impresywna) nalezy do pozainformacyjnych funkcji wypowiedzi i polega na
wywieraniu nacisku na odbiorce W celu wywotywanie dziatan (pytania i dyrektywy) albo w
celu wptywania na stan mentalny odbiorcy, co jest zadaniem wypowiedzi perswazyjnych
badz manipulacyjnych (Grzegorczykowa, 1991, s. 23-24). Tym samym, inaczej niz w czesci
polskich prac jezykoznawczych (zob. Kaminska-Szmaj, 2004, s. 21), w tym opracowaniu
perswazji nie utozsamia si¢ z manipulacja. Wypowiedzi perswazyjne wptywaja na odbiorce
jawnie, natomiast te o funkcji manipulacyjnej — niejawnie. Dziatania manipulacyjne czesto
maja na celu ,,uspienie” $wiadomosci odbiorcy poprzez chociazby zaktamanie modalne, np.
formutowanie zyczenia w postaci stwierdzenia (Grzegorczykowa, 1991, s. 24). Dodajmy, ze
w literaturze przedmiotu podkresla si¢ takze, ze wyroznikiem manipulacji jest to, ze
»pierwotny cel powstania aktu komunikacyjnego jest ukryty”, a odbiorca jest narzedziem do

osiggniecia korzysci, ktore nadawca przed odbiorcg ukrywa (Kaminska-Szmaj, 2004, s. 24).

2. Zachecanie do dzialania

Badane wiadomosci tekstowe Sg komunikatami o dominujacej funkcji naktaniajace;j,
mieszczacej si¢ w ogolnej ramie semantycznej ‘Chcg spowodowaé...’. Zadaniem
komunikatéw jest wywieranie nacisku na odbiorcow, by ci podjeli dziatanie, ktorym jest
wystanie na podany numer zwrotnej wiadomosci SMS o ksztatcie BMW, ODBIOR lub
NAGRODA. Wola nadawcy jest jawna. W SMS-ach znajduja si¢ bowiem wyrazenia
predykatywne wprost nazywajace oczekiwane od odbiorcy dziatanie. Sg to przede wszystkim
formy trybu rozkazujacego, formy bezokolicznikowe lub rzeczownikowe derywaty



czasownika WYSLAC, np. wyslij BMW, wystarczy wystaé BUW, prosimy o wyslanie smsa® 0
tresci BMW, sporadycznie — formy rozkazujace czasownikow SEAC, np. s§lij BMW,
ODPISAC, np. odpisz smsem o tresci BMW, odpisz na tego smsa trescig BM w2,

Analizowane SMS-y przekazuja ponadto informacje dotyczace kwestii Scisle
zwigzanych z organizacja loterii (adres strony internetowej, na ktorej jest regulamin gry,
numer telefonu, na ktory nalezy wysta¢ zwrotna wiadomos$¢ i1 jej cena). Sa tez stwierdzenia
zwigzane z premiami punktowymi, Np. Premia padta na numer, lub nagrodami, np. Protokét
przekazania BMW gotowy, Dokumenty przekazania BMW gotowe, Akt wlasnosci BMW
gotowy, Blankiet przekazu BMW 3 czeka! Te i podobne stwierdzenia wywotuja potrzebe
posiadania samochodu, a co za tym idzie — naklaniaja do wzi¢cia udziatu w loterii. | tu
niewatpliwe mamy do czynienia z wplywaniem takze na stan mentalny adresatow
wiadomosci tekstowych. Kluczowa rolg odgrywaja wyrazenia przekazania, przekazu, b¢dace
no$nikiem znaczenia ‘da¢ komus co$, co byto wezes$niej w posiadaniu kogos innego’ (WSJP).
SMS-y wyrazaja wprost albo sugeruja, ze nowym wiascicielem BMW moze by¢ odbiorca
danej wiadomosci. To z kolei wzmacnia sit¢ dyrektywy naktaniajacej do wystania zwrotnego
SMS-a. Badane teksty przekazuja wigc okreslone informacje, jednak przekaz jest wyraznie
podporzadkowany nadrzednej funkcji naktaniajacej do dziatania. O pozornej informacyjnosci
mozna mowi¢ takze w odniesieniu do SMS-6w otwieranych wyrazeniami informujemy,
informuje, informacja. Po zapowiedzi, ze komunikat przekazuje informacje, od razu nastepuje
np. prosba o dziatanie, wystanie SMS-a, np. Decydujaca informacja: wlasciciel numeru [...]

proszony o wyslanie 1 smsa o tresci ODBIOR.

Dyrektywy podlegaja wzmocnieniu przez zastosowanie rozmaitych wyrazen, ktore za
Aleksym Awdiejewem mozna nazwa¢ operatorami wzmocnienia funkcji pragmatycznej
(Awdiejew, 2004, s. 78-79). W badanym materiale s to przede wszystkim wyrazenia, ktore
pobudzaja do szybkiej reakcji. Wskazuja na to, ze czas na dzialanie jest ograniczony i adresat
bezposrednio po przeczytaniu wiadomosci powinien podjaé dzialanie. Taki efekt
otrzymujemy np. dzigki zastosowaniu przymiotnika pilny o znaczeniu ‘wymagajacy jak
najszybszego podjecia stosownych dziatan’ (WSJP), np. pilne zawiadomienie, To bardzo
pilne! Odbiorce wiadomosci pobudza do niezwlocznego dzialania wyznaczenie przez

nadawce na ewentualng odpowiedz krotkiego limitu czasu, od 4 do 20 minut, np. Komisja

! Cytaty z materiatu podajemy w oryginalnym zapisie, tj. bez znakéw diakrytycznych i z niekonsekwentnym
zapisem skrotowca angielskiego wyrazenia Short Message System.

2 7 regulaminu loterii jasno wynika, ze jej zasadniczym celem byto promowanie operatora sieci komorkowej, w
szczegoblnosci za§ zwigkszenie liczby jej uzytkownikow.
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czeka jeszcze tylko 4 minuty na Twoj SMS. To jest ostatnie przypomnienie! Wyslij go teraz na
7400. Odbiorca dowiaduje si¢ takze, ze dostat ostatnie przypomnienie, czyli takie, ‘po ktorym
juz nie bedzie innego’ (WSJP), a to, ze czas na odpowiedz jest krotki, podkresla partykuta

tylko, wyrazajgca, ze ilo$§¢ minut jest mniejsza, niz odbiorca moglby sie spodziewac (ISJP).

3. Wywieranie wplywu na stan mentalny odbiorcéow

Przechodzimy do przedmiotu sporu rozstrzyganego przez UOKIK, a zarazem celu
prowadzonych analiz. Chodzi o rozwazenie, czy nacisk wywierany na stan mentalny odbiorcy
mozna uzna¢ za manipulacje. Najpierw rozpatrzymy kwestie konwencji stylistycznej, w
ktorej utrzymane sg badane teksty, i jej wplywu na decyzje podejmowane przez odbiorcéw
SMS-6w. Nastgpnie skoncentrujemy si¢ na kwestii modalnosci przekazywanej przez

analizowane wypowiedzi.

3.1. Rola konwencji stylistycznej

Jesli wezmiemy pod uwage sytuacje komunikacyjng, ktorej badane wiadomosci
tekstowe sg elementami, tj. brak wyraznej hierarchii mi¢dzy nadawcg a odbiorca, korzyse,
ktora ma nadawca z dziatania odbiorcy, niedysponowanie przez nadawcg sankcjami (Grabias,
1997, s. 305-312), omawiane komunikaty powinny by¢ formutowane za pomoca takich
srodkow jezykowych, ktore sg przewidziane dla aktow mowy o charakterze prosb. Jak
podkreslajg badacze (Grabias, 1997, s. 311; Komorowska, 2008, s. 30), prosba to akt mowy,
ktéry pobudza do dziatania i lezy w interesie nadawcy, ktory o odbiorcy wie, Ze jest w stanie
prosbe wykona¢. Z kolei adresat prosby ma prawo wyboru i jesli nie wykona dzialania, do

ktérego naktania nadaweca, nie groza mu za to zadne sankcje.

Ksztalt jezykowy czg¢sci badanych wypowiedzi zgodny jest z konwencja prosby.
Prosba jest wyrazana za pomoca czasownika performatywnego PROSIC, tj. prosze, prosimy,
np. Prosze wyslac 1 sms o tresci BMW, Ponownie prosimy o wyslanie BMW, co pozwala na
zachowanie miedzy komunikujacymi si¢ relacji oficjalnej i dystansu, lub za pomoca trybu
rozkazujacego, np. wyslij koniecznie teraz BMW, ktory niweluje dystans i odbiorce

komunikatu pozwala traktowac jako rownorzednego partnera.



W badanym materiale s3 obecne wyrazenia performatywne wlasciwe takze dla innych
aktow mowy, np. apelu, zob. Apelujemy o wyslanie smsa BMW, czy wezwania, zob.
Wezwanie: wzywamy wlasiciela tego numeru do wyslania smsa o tresci BMW. W SMS-ach
uzywane sg ponadto wyrazenia wskazujace na konieczno$¢ dziatania, nakaz, a nie na prosbe,
np. Posluchaj! Domykamy formalnosci zwiazane z BMW. Ty musisz wyslac SMS o tresci
BMW. Kierowany do odbiorcy komunikat 7y musisz wysta¢ SMS mozna juz potraktowaé jako
komunikacyjne naduzycie, wg okreslenia Grzegorczykowej jest to modalne zaklamanie.
Nadawca postuguje si¢ bowiem innym aktem mowy niz wynikaloby z sytuacji
komunikacyjnej: prosbe formutuje jako zadanie, co jest proba narzucenia odbiorcy swojej

woli.

W podobnym celu wiadomos$ciom tekstowym nadaje si¢ cechy stylu urzedowego, t;.
na prosbe naktada si¢ maske zinstytucjonalizowanego polecenia. W badanych tekstach

identyfikujemy kilka jezykowych wyktadnikow zastosowanej stylizacji.

Po pierwsze, nadawca wiadomosci przedstawia si¢ jako reprezentant jakiej$ instytucji,
np. Departamentu Wydawania Samochodow, Komisji nagrod, Dziatu Nagrod, Dzialu
Wydawania Nagrod, Komisji Loterii Orange, Komitetu wydawania samochodéw, badz jako
osoba funkcyjna, np. Kierowniczka wydawania samochodéw, por. Tu Departament
Wydawania Samochodow BMW: czekamy na SMS o tresci BMW, Komisja nagrod prosi osobe

z numerem [...] o wyslanie BMW.

Po drugie, w wiadomosciach wystepuje leksyka nalezaca do urzedowej odmiany
polszczyzny. Reprezentuja ja takie wyrazenia, jak: dyrektywa ‘oficjalne zalecenie dotyczace
postepowania w jakiej$ sprawie’ (WSJP), zob. Dyrektywa odgorna nakazuje nam zamkniecie
arkuszu BMW, notyfikacja ‘urzedowe zawiadomienie, podanie do wiadomosci waznego faktu,
postanowienia’ (SJPSz), np. Otrzymalismy pilne polecenie, aby wyslac notyfikacje do osoby z
numerem, wzywamy, usilnie wzywamy, np. Usilnie wzywamy do wyslania potwierdzenia o

tresci: BMW, a takze oficjalna wiadomos¢, komunikat, abonent.

Po trzecie, w badanym materiale sg poswiadczone konstrukcje sktadniowe typowe dla
tekstow urzedowych, jak np. strona bierna, zob. Dzis o 18:26 numer [...] zostal wskazany

przez Komisje Nagrod.

Nalezy podkresli¢, ze ksztalt jezykowy analizowanych wiadomos$ci tekstowych
wyraznie $wiadczy o tym, ze komunikatoéw nie nalezy traktowaé jako autentycznych

wypowiedzi urzgdowych. Na to, ze mamy do czynienia ze stylizacja na oficjalnos¢, wskazuja



przede wszystkim trzy zjawiska: 1) niewiarygodno$¢ nazw instytucji i 0sOb
przedstawiajacych si¢ jako nadawcy wiadomosci, np. kierowniczka wydawania samochodow,
2) brak harmonii stylistycznej, np. Otrzymalismy pilne polecenie, aby wyslac notyfikacje do
0soby z numerem [...] odczytasz oszalamiajaca wiadomosc, 3) btedy sktadniowe i leksykalne,
np. Komisja Loterii Orange apeluje do odczytania pilnej wiadomosci zamiast apeluje o

odczytanie.

3.2. Budowanie obrazu wygranej

W badanym materiale jest zaledwie kilka wiadomosci z wprost wyrazong modalnoscia
hipotetyczna, tj. by¢ moze, mozliwe, np. Wypelniamy dane do aktu wlasnosci BMW. Byc moze
wpiszemy w nich Twoje dane. Przewazaja SMS-y sugerujace, ze nagroda jest blisko, a jej
otrzymanie nie jest kwestig przypadku, lecz zalezy tylko od dziatania odbiorcy wiadomosci.
SMS-y sugeruja bowiem, ze istnieje $cista zalezno$¢ miedzy wystaniem widomosci zwrotnej
a otrzymaniem nagrody. Do najwazniejszych $rodkow budujacych w $wiadomosci odbiorcy
obraz wygranej i mozliwos¢ jej otrzymania zaliczamy: 1) postuzenie si¢ tzw. ,,maska
stylistyczng”, 2) zastosowanie odwolan intertekstualnych, 3) uzywanie leksyki odnoszacej si¢

do pola tematycznego WY GRANA, 4) postugiwanie si¢ elipsa.

Niektore komunikaty przez zastosowanie performatywnego wyrazenia gratulujemy
lub jego rzeczownikowych derywatow przybieraja maske aktu gratulacyjnego, np. Dzial
Nagrod prosi o nadanie potwierdzenia. Dotyczy odbioru nagrody. Prosz¢ wyslac BMW na
7400 (4,88zl). Serdecznie gratulujemy! Jak wiadomo, gratulacje sg przejawem
wspotodczuwania 1 wyrazania rado$ci z powodu sukcesu, bgdacego efektem dziatania
interlokutora (zob. Wierzbicka, 1983, s. 130). Powodem sktadania gratulacji sg zarowno
sukcesy zawodowe, jak i prywatne. Zwyczajowo gratulacje sktada si¢ takze z okazji
wygranych w konkursach i grach losowych. Komunikaty wysytane w ramach loterii co
prawda wprost nie mowig o wygranej, jednak uzyte w nich wyrazenia typu dotyczy odbioru
nagrody, usigdz, bo odpowiedz bedzie zaskakujgca, cuda si¢ zdarzajg nie tylko podsycaja

ciekawo$¢, ale takze podsuwaja mysl, ze powodem gratulacji jest wygrana w konkursie.

Drugi mechanizm stosowany w celu budowania w $wiadomosci odbiorcy obrazu
wygranej za Andrzejem Marig Lewickim (2004) mozna nazwa¢ odestaniem intertekstualnym.

Polega on na wykorzystaniu odestania do typowej sytuacji, w ktdrej jest uzywane utarte
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wyrazenie, lub do jego znaczenia, z czym mamy do czynienia w badanych tekstach, np. Los
usmiechnal sie do osoby z numerem [...]. Prosimy o wyslanie smsa o tresci BMW [...]. Czeka
mila niespodzianka! Jesli méwimy, ze los si¢ do kogos usmiechngt, to chcemy powiedzieé. ze
‘sytuacja stata si¢ korzystna dla kogos’ (WSJP). To znaczenie podsuwa odbiorcy SMS-a
interpretacje, ze ta korzystng dla niego w danych okoliczno$cig sytuacja jest wygranie
nagrody. Podobng implikacje moga wywotaé wyrazenia Szczescie usmiechnelo sie do Ciebie,
Ty to masz szczescie, Ty naprawde masz szczescie. Jesli bowiem mamy szczgscie w czyms, to

znaczy, ze odnosimy w tym sukcesy (ISJP).

Trzeci sposob budowania w $wiadomosci odbiorcy obrazu wygranej polega na
postugiwaniu si¢ leksyka odnoszaca si¢ do pola tematycznego WY GRANA, np. jestes blisko
wygranej, Dotyczy odbioru nagrody, 50% szans na ostatnie BMW X3. Jezykowo cickawym
zabiegiem jest stosowanie innowacyjnych potaczen leksykalnych, np. wygraé uprawnienia,
zob. numer [...] wygral uprawnienia zwiazane z BMW, werdykt o nagrodzie, zob. Komisja
loterii chce wydac werdykt o nagrodzie, odebra¢ najwigksze szanse na BMW, zob. Zostales
wybrany, aby odebrac najwieksze szanse na BMW! Innowacyjno$¢ potaczenia wygraé
uprawnienia polega na zastgpieniu rzeczownika konkretnego, wprost nazywajacego wygrang
rzecz (por. wygrac¢ ksigzke, nagrode, niespodzianke, mieszkanie, pienigdze, prezent,
samochod, rower, telewizor, upominek, wycieczke) przez rzeczownik abstrakcyjny o
znaczeniu ‘prawo do czego$’. Podobny zabieg zastgpienia rzeczownika konkretnego
abstrakcyjnym lezy u podstaw wyrazenia odebrac szanse, utworzonego na wzor odebrac
nagrode. Tego typu substytucja pozwala zasugerowaé odbiorcy blisko$¢ wygranej,
uprawdopodobnia mozliwos¢ jej otrzymania, a jednoczes$nie jest dzialaniem chronigcym

nadawce przed eksplicytnym wyrazaniem pewno$ci wygrane;.

Jak si¢ wydaje, w podobnym celu w badanych komunikatach jest wykorzystywana
elipsa, polegajaca na pominigciu elementu wypowiedzi zapowiadanego przez inny jej
sktadnik, np. czeka zawiadomienie (brakuje o czym jest zawiadomienie), mozesz odebraé
gwarantowane uprawnienia w losowaniu BMW, prosimy o wystanie SMS po uprawnienia
(brakuje do czego sg uprawnienia). To odbiorcy pozostawia si¢ uzupetnienie niewyrazonego
sktadnika. Przy czym w danej wiadomosci tekstowej z wyrazeniem eliptycznym
wspotwystepuje wyrazenie przypominajgce o mozliwosci wylosowania nagrody, np. chodzi o
losowanie BMW obok niedookreslonej grupy doskonata wiadomosé (brakuje informacji o
czym), zob. Komisja nagrod chce przekazac Ci doskonala wiadomosc! Chodzi o losowanie
BMW X3.



4. Wnioski

Badane komunikaty petnig funkcje naktaniajaca: pobudzajg do dziatania, jakim jest
uczestnictwo w loterii i wystania jak najwigkszej liczby wiadomosci tekstowych do jej
organizatora. Marketingowy charakter wiadomosci tekstowych jest stosunkowo tatwy do
odczytania przez uzytkownika jezyka, ktory ma chocby ogolng wiedz¢ na temat zasad
budowania komunikatow reklamowych. Wiadomo bowiem, ze w marketingu dla
wzmocnienia sily oddziatywania na odbiorce nierzadko famanie si¢ konwencje gatunkowe 1
stylowe, komunikat reklamowy formutuje si¢ jak wypowiedZ o innej funkcji, a odbiorca jest
zachecany do podjecia dziatania m.in. przez uwypuklenie korzysSci, jakie moze osiaggnac, w

tym wypadku korzyscig sg nagrody, samochody wysokiej klasy.

Jezykowy ksztatt analizowanych wiadomosci nie wykracza jednak poza sfere
modalno$ci hipotetycznej. Nadawca wypowiedzi dba o to, by nie zawieraly one srodkow
jezykowych wprost wyrazajacych pewno$¢ wygranej. W materiale nie ma wyrazen typu
wygrates BMW, nagroda jest Twoja, odebra¢ nagrode. Nagroda pozostaje w sferze
mozliwos$ci, a nie pewnosci. Jednoczesnie stosowane sg takie mechanizmy jezykowe, ktore
moga by¢ odebrane jako ukrywajace podstawe funkcjonowania loterii, tj. zasade, ze
wygrywaja nieliczni. Badane komunikaty wzmacniaja bowiem u odbiorcy przekonanie, ze
wystanie jednego SMS-a pozwoli na wygranie nagrody. Nie ma jednak wystarczajacych
podstaw, by takie dziatanie uznac¢ za jezykowa manipulacj¢. Intencja komunikacyjna nadawcy
wiadomosci tekstowych nie jest ukryta. Wynika bowiem nie tylko z jezykowego ksztattu
przesytanych wiadomosci tekstowych, ale i z regulaminu loterii, o ktorym przypominaja
wysytane SMS-y. Faktem jest natomiast, ze w komunikatach nagromadzono $rodki jezykowe
z jednej strony sugerujace konieczno$¢ dzialania (wysylanie zwrotnych wiadomosci), z
drugiej strony budujace w Swiadomosci odbiorcy wyrazny obraz wygranej. Uzasadnione jest
wigc uznanie, ze badane komunikaty sa przyktadem zintensyfikowanego dziatania
perswazyjnego. Odbiorcy stabiej zaznajomieni z chwytami marketingowymi mogli wiec ulec
sugestiom i odebrane wiadomosci zinterpretowaé jako informacje 0 wygranej, zwlaszcza ze
podczas kampanii reklamowej umiejetnie wykorzystano zarowno stabe strony ludzkiej

psychiki, jak i czeste u Polakow nieczytanie instrukcji i regulaminow.
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