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Abstract

Our times are characterized by a rapid evolution of means and ways of communication. Thanks to the Internet, the genres of persuasive
functional texts are constantly appearing (and disappearing). These include messages encouraging to unblock advertisements. The
message sender aims at convincing the Internet user to uninstall the adblocker (the name comes from the most popular AdBlock
software), resign, or at least to add the given website to the so-called white list because the service earns money thanks to the
displayed ads. In this article I analyze a text corpus of 50 examples, mainly in Polish, using a research apparatus of rhetoric. On
this basis, I discuss genre characteristics and distinctive argumentation strategies, which - as the analysis shows - can be arranged in
a system defined by two axes: potential losses or profits and agency, which can be in the domain of either the sender or the recipient.
As aresult, I present typical patterns of contemporary messages encouraging to unblock advertisements on the Internet.

Nasze czasy charakteryzuje szybka ewolucja srodkéw i sposobéw komunikacji. Za sprawa internetu pojawiaja sie (i znikaja) gatunki
perswazyjnych tekstéw uzytkowych. Do nich zaliczam komunikaty namawiajace do odblokowania reklam. Celem nadawcy tychze
komunikat6éw jest przekonanie internauty do zrezygnowania, przynajmniej w przypadku danej strony internetowej, z tzw. adblocka
(nazwa pochodzi od najpopularniejszego tego typu oprogramowania AdBlock), gdyz dzieki wyswietlanym reklamom serwis zarabia
pieniadze. W artykule analizuje korpus 50 tego typu przyktadéw, gtéwnie polskojezycznych, uzywajac aparatu badawczego retoryki.
Na tej podstawie omawiam cechy gatunkowe oraz wyrézniajqce sie strategie argumentacyjne, ktére — jak wynika z analizy — mozna
rozmie$ci¢ w ukladzie wyznaczonym przez dwie osie: potencjalnych strat lub zyskéw oraz sprawczosci, ktérg moze sie cechowac
nadawca lub odbiorca. W rezultacie przedstawiam obraz wspétczesnych komunikatéw namawiajacych do odblokowania reklam
w internecie.
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Wykryto adblocka!
Retoryka komunikatow namawiajgcych
do odblokowania reklam

Wprowadzenie

Przekonanie drugiego czlowieka do konkretnego dzialania bywa zazwyczaj
trudne. Jednak poziom trudnosci tego zadania wzrasta, gdy nadawca nie zna od-
biorcy i/lub sktania go do dzialania, ktére wymaga nie tylko zaangazowania, ale
wigze sie tez z potencjalnym cofnieciem wlasnej decyzji, a do tego moze by¢
trudne pod wzgledem technicznym. Sytuacji nie poprawia fakt, ze nadawca skta-
nia odbiorce do dziatania, ktoére stoi, w potocznym rozumieniu, w sprzecznos$ci
z dobrem odbiorcy. A poza wszystkim — chodzi po prostu o pienigdze. Taki kon-
tekst rysuje sie w przypadku komunikatéw namawiajacych do odblokowania re-
klam — stosunkowo nowego gatunku cyfrowego, ktory pojawit sie jako odpowiedz
wydawcow serwisOw internetowych na coraz powszechniejszy zwyczaj korzysta-
nia przez uzytkownikow sieci z oprogramowania blokujacego reklamy na stro-
nach internetowych. Celem artykutu jest sprawdzenie, jakie cechy gatunkowe wy-
}aniaja sie z badanego korpusu oraz jak z tym trudnym wyzwaniem perswazyjnym
radzg sobie tworcy wskazanych komunikatow.

Materiat badawczy

Materiat badawczy stanowi 50 komunikatéw naktaniajacych do rezygnacji
z oprogramowania blokujgcego reklamy, ktore wyswietlaty sie w latach 2018-
2019 na polskich oraz zagranicznych stronach internetowych. Proba ilustruje ko-
rzystanie z internetu przez zwyklego uzytkownika, a wiec nie uwzglednia zadnych
specjalnie dobranych podzialéw tematycznych, gatunkowych czy jezykowych.

W korpusie znalazty sie komunikaty wyswietlane m.in. na ogélnoinformacyj-
nych portalach (zaréwno Swiatowych, jak i lokalnych), na stronach branzowych
i skupiajacych Srodowiska zainteresowanych danym tematem (recenzje filmowe,
pasjonaci historii) lub konkretnym typem informacji (prognoza pogody).
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Perspektywy badawcze

Analiza strategii perswazyjnych komunikatow sklaniajacych do rezygnacji
oprogramowania blokujacego reklamy moze by¢ prowadzona z réznych perspek-
tyw, ktore dalej nakresle, odnoszac sie do badanego korpusu.

Najoczywistszym wydaje sie przeglad figur i tropow retorycznych, z ktorych
skorzystali tworcy komunikatow (perspektywa retoryczna). Te zas sq pewna skon-
czong formg, a wiec mozna za przedmiot analizy obra¢ rozmieszczenie i wza-
jemne oddzialywanie zabiegow perswazyjnych, odwotujac sie do klasycznych
elementow budowy tekstu retorycznego (exordium, narratio, argumentatio itd.).
Wyodrebnione i nazwane chwyty, obliczone na uzyskanie okreslonego efektu (np.
wywotanie pozytywnych lub negatywnych emocji), s czescig szerszych strategii
argumentacyjnych, ktére wyptywaja z roznych zrédet — przykltadowo determinujq
je tozsamo$¢ nadawcy, jego identyfikacja z odbiorca, jak rowniez charakter same-
go komunikatu.

Ten zas$ jest specyficzny w tym sensie, ze w gruncie rzeczy dotyczy tematu
pieniedzy, ktore wcigz sa przedmiotem jezykowej tabuizacji (perspektywa socjo-
lingwistyczna), co ma dostrzegalne implikacje retoryczne.

Okreslone strategie perswazyjne moga by¢ cecha wspolng pewnego typu tek-
stow, ktore dzieki temu dajq sie wyodrebni¢ sposrod morza innych komunikatow
funkcjonujqcych w internecie. Stad tez zasadna jest rowniez analiza z perspekty-
wy genologicznej. Cho¢ podziat na gatunki znany jest juz od czasow upowszech-
nienia sie retoryki w antycznej Grecji, to stat sie on przedmiotem szczegétowych
rozwazan na gruncie m.in. literaturoznawstwa i jezykoznawstwa (a takze medio-
znawstwa), w ktorych utworzyly sie poszczegolne prady i szkoty badawcze. Od
przeszto 50 lat perspektywa retoryczna jest jednak obecna w badaniach genolo-
gicznych (Kathleen M. Hall Jamieson; Karlyn Campbell, Carolyn R. Miller, John
Swales, Aviva Freedman, Peter Medway), w literaturze naukowej funkcjonuje
podejscie nazwane Rhetorical Genre Studies', a szeroko rozumiany aparat me-
todyczny retoryki wciaz jest wykorzystywany choc¢by do wspétczesnych badan
gatunkow cyfrowych (Nielsen i Askehave 2005; Bray 2018). Samo pojecie ga-
tunku (genre’u) jest wszechobecne w literaturze naukowej, a co za tym idzie —
wykorzystuje sie je do opisania roznych aspektéow komunikacji miedzyludzkie;j:
od eksplikacji poszczegdlnych, chocby jednowyrazowych wypowiedzi (genre’y
mowy), przez rozroznianie celow i intencji nadawcy w tekstach o charakterze
perswazyjnym (gatunki retoryczne) po typologie tekstow artystycznych i uzyt-
kowych, przy czym nalezy przyjac tu szerokie rozumienie tekstu, tzn. uwzgled-
niajace digitalizacje i multimodalno$¢ przekazow (badania gatunkéw cyfrowych/
cybergatunkow itd.).

1. Wiecej o retorycznym ujeciu w badaniach genologicznych tu: (Miller, Devitt, i Gallagher 2018).
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Na potrzeby analizy przyjmuje perspektywe, w ktdrej zwraca sie uwage nie tyle
na tekstualne i jezykowe elementy jako cechy konstytuujgce dany gatunek, ile na
intencje i cele nadawcy danego typu komunikatu, ktore warunkujg dobor retorycz-
nych strategii. To one wyznaczajq obligatoryjne i opcjonalne czesci przekazu, na
podstawie ktdrych odbiorca jest w stanie wyrdzni¢ dany gatunek.

Co wiecej, na omawiane komunikaty mozna spojrze¢ z perspektywy teorii
i praktyki negocjacji. Cho¢ nie zachodzi tu typowa interakcja, to jednak spet-
nione zostaja komponenty procesu negocjacji, a wiec istnieje pewien konflikt,
w odpowiedzi na niego formutowana jest strategia komunikacyjna, ktora — nie-
kiedy poprzez modyfikacje potrzeb — ma prowadzi¢ do swoistego kompromisu
(Budzynska-Daca i Modrzejewska 2018, 16).

Wreszcie zaden komunikat nie funkcjonuje w spotecznej prézni, dlatego na
koniec mozna sie pokusi¢ o szerszq — by tak rzec: komunikologiczng perspekty-
we — i przyjrzec sie potencjalnemu wpltywowi na dyskurs publiczny czy zmiane
zachowan spotecznych.

Dla uporzadkowania dalszych rozwazan postuze sie klasycznymi etapami przy-
gotowania tekstu retorycznego, ktore — czeSciowo zreinterpretowane na potrzeby
badanego materiatu — pozwola podkresli¢ cechy charakterystyczne analizowanego
gatunku.

Inventio

Rozpoczne rozwazania od rozpoznania sprawy. Temat blokowania reklam
w internecie cechuje sie duzym potencjalem perswazyjnym, ktorego ,,cel dorazny
ma charakter pragmatyczny i wynika z bezposrednich skutkéw przekonywania
do czynu, decyzji, zmiany postepowania (...)” (Korolko 1998, 39). Pokutuje po-
wszechne przekonanie, ze treSci w internecie sg w przewazajacej czeSci darmowe,
jednak w istocie ich tworcy utrzymuja sie czeSciowo lub w catosci z wyswietla-
nych na swoich stronach reklam. Cho¢ skala jest drastycznie r6zna, to sprawa
dotyczy zarowno publikatorow-amatordw, jak i wielkich koncernéw medialnych.
Jednocze$nie rozwdj nosnikow i sposobow wysSwietlania reklam oraz ich nagroma-
dzenie staty sie na tyle ucigzliwe dla zwyklego uzytkownika, ze pojawity sie (dar-
mowe) oprogramowania (wtyczki do przegladarek), ktore blokuja wysSwietlanie
sie reklam (np. AdBlock). Upraszczajac: nie pobierajg one reklam wyswietlanych
na stronie, co skutkuje tym, ze wlasciciele serwiséw internetowych pozbawieni
sa przychodu z tego tytutu. Stad tez w ich interesie jest przekona¢ uzytkownika
do odblokowania reklam, co jest mozliwe poprzez badZ wylaczenie lub odinsta-
lowanie oprogramowania, badZ ustawienia dla danej strony odpowiednich filtroéw
(dodanie do tzw. bialej listy [ang. white list]).
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Cho¢ problem dotyczy internetu w skali globalnej, to w Polsce jest on szczegol-
nie istotny dla tworcow tresci, poniewaz wedtug niezaleznych od siebie miedzy-
narodowych badan (MEC Wavemaker; OnAudience; Digital News Report 2018)
polscy uzytkownicy zazwyczaj najczesciej blokuja reklamy lub sa w Scistej czo-
Yowce rankingow obrazujacych to zjawisko. Szacuje sie, ze blisko 40% rodzimych
internautow korzysta z tzw. adblockow, co przeklada sie na grupe zblizajaca sie
do 9 mln ludzi. Co wiecej — ponad drugie tyle deklaruje, ze omija reklamy w in-
ternecie, o ile jest to mozliwe (IKO 2019). Komunikaty reklamowe blokuje 9 na
10 korzystajacych z sieci na komputerach. Liczba ta jest wprawdzie mniejsza,
jesli chodzi o urzadzenia mobilne, ale jednak wciaz rosnie (IAB Polska 2016).
Jak zauwaza Pawel Kolenda w przedmowie do raportu IAB Polska pt. Zjawisko
blokowania reklam:

W zadnym innym medium nie jest mozliwe wylaczenie emisji reklam, a to wlasnie budzety
przeznaczane na promocje marek sa Zrodtem finansowania umozliwiajacym uzytkownikom sieci
darmowy dostep do tresci. Blokowanie reklam stanowi wiec ogromny hamulec rozwojowy dla
tej branzy (IAB Polska 2016, 2).

Z tego krotkiego wprowadzenia wynika, ze sprawa blokowania reklam w inter-
necie jest w rozumieniu retoryki kwestig kontrowersyjna, ktorej towarzysza naste-
pujace okolicznosci:

* kto: uzytkownicy internetu vs tworcy treSci w internecie

* co: dostep do tresci vs zyski z publikowanych tresci

* gdzie: w internecie

* za pomocq czego: reklama w zamian za bezptatne treSci

» dlaczego: treSci w internecie nie sa bezkosztowe

* wjaki sposéb: mylne przekonanie uzytkownikow sieci co do istoty problemu?
» kiedy: problem aktualny, a skala problemu wciaz rosnie.

Mozna zatem przyjaC nastepujacy status sprawy: przedmiotem retorycznych
rozwazan jest powszechne uzycie oprogramowania, ktére blokuje reklamy na
stronie wydawcy, przez co nie osigga on spodziewanego przychodu. Jest to zte dla
wydawcy, a pozornie dobre dla uzytkownika, dlatego uzytkownicy powinni by¢
zachecani do niestosowania tego typu oprogramowania, m.in. poprzez edukacje
w tym zakresie. Tak wiec sprawa sprowadza sie do kwestii ogolnej (quaestiones
infinitae): Czy nalezy placic¢ za tresci w internecie?, a takze do kwestii szczego6towej
(quaestiones finitae): Czy stosowac oprogramowanie blokujace reklamy w sieci?

2. Z badan IAB Polska z 2016 r. wynikato, ze cze$¢ uzytkownikéw ma zainstalowane adblocki, poniewaz mylnie
traktowali je jako programy antywirusowe, chcac broni¢ sie przed ztosliwym oprogramowaniem (,,Polscy wydawcy
zachecaja uzytkownikéw do nieblokowania reklam. «Ceng za darmowe tresci sa reklamy»” 2017).
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Na tej podstawie mozna stworzy¢ propozycje (propositio), ktérg oddaje jeden
z przekazow kampanii edukacyjnej z 2017 roku. Przygotowali ja wydawcy in-
ternetowi zrzeszeni w Zwigzku Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska
(,,Polscy wydawcy zachecajq uzytkownikéw do nieblokowania reklam. «Ceng za
darmowe tresci sg reklamy»” 2017): W internecie tresci i ustugi nie sg bezptatne.
Placi reklama °.

Formulujac mozliwe argumenty, retor rozwaza rozne racje — w tym przypad-
ku uzytkownika internetu i wydawcy serwisu internetowego. Na rzecz kazdej ze
stron mozna przytoczyc¢ nastepujace stwierdzenia, poparte m.in. branzowymi ba-
daniami i komentarzami eksperckimi:

Uzytkownik Wydawca strony internetowej

chce chroni¢ swéj komfort uzytkowania internetu: nie chce
tzw. inwazyjnych, nachalnych reklam

reklamy sq zZrédtem przychodu — podstawa utrzymania
i dziatalnosci

chce decydowac o wyswietlanych treSciach (nadmierny/
nietrafiony retargetting)

dzieki reklamom tresci sa darmowe, mozna inwestowac
w rozwoj technologiczny i ushugi

chce szybko }adujacych sie stron internetowych

monetyzacja treci w internecie jest coraz trudniejsza

chce szybko dziatajacego urzadzenia (Yadujace sie reklamy
obciazajq procesor)

uzytkownik chce zablokowac¢ tzw. inwazyjne reklamy, ktére
stosuja tylko niektorzy, a rykoszetem dostaje caty rynek
reklamowy (odpowiedzialno$¢ zbiorowa)

chce chroni¢ swoja prywatno$¢ (zbieranie danych przez
reklamodawcéw)

alternatywa dla wydawcy jest stosowanie tzw. reklamy
natywnej (artykuly sponsorowane, recenzje zamawiane itd.),
ktéra przypomina tre$ci oryginalne wydawcy

chce chroni¢ swoje bezpieczenstwo (r6zne formy reklam sq
technologicznie wykorzystywane do rozsylania ztosliwego
oprogramowania/wirus6w)

alternatywa dla wydawcy jest ,,internet za paywallem”,
czyli ptatny dostep do tresci w ogéle lub tresci bez reklam
reklamy generuja przychody panstwa

Tabela 1: Zestawienie przykladowego dowodzenia na podstawie raportu (IAB Polska 2016).

We wspomnianym raporcie branzowym juz kilka lat temu podkreslano, ze
problem (nie)odptatnych tresci w internecie wymaga dziatan edukacyjnych
i perswazyjnych:

My Polacy jesteSmy jednym z najbardziej aktywnych spoteczenstw w adblockingu, czyli $wia-
domie lub nieSwiadomie blokujemy przekazy reklamowe na stronach www. Ograniczenie tego
zjawiska z punktu widzenia wydawcéw i reklamodawcow jest dzisiaj kluczowym dziataniem
komunikacyjnym (IAB Polska 2016, 6).

Taki cel stawia sobie czesS¢ tworcow komunikatow namawiajacych do odblo-
kowania reklam — podstawowemu komunikatowi o wykryciu adblocka czesto
(41 badanych przypadkow) towarzysza dodatkowe tresci o charakterze edukacyij-
nym, bedagce wywodem argumentacyjnym.

Zanim przejde do dalszych rozwazan nad topika, jeszcze raz podkreSle, ze za-
lozeniem formulowanej argumentacji jest domniemana postawa negatywna czy

3. Pogrubienie pochodzi od autoréw przekazu.
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nawet uprzedzenie uzytkownika, ktéry trafia na komunikat adblockowy. Co do
zasady chce on poznac zadang tresc¢, nie ptacac za to.

Wydaje sie, ze retoryczny ksztalt komunikatéw wyznaczaja przede wszystkim
dwie osie. Pierwsza dotyczy (potencjalnych) korzysci lub strat, a druga — kto jest
podmiotem sprawczym: nadawca (wydawca) czy odbiorca (uzytkownik). Moc
sprawczg ma bowiem albo wydawca: To dzieki nim [reklamom] dostarczamy spor-
towych emocji za darmo* (Przegladsportowy.pl), albo pozostaje ona po stronie
uzytkownika: Mozesz bez obaw odblokowac reklamy i oglgda¢ Onet za darmo
(Onet.pl). Przypisanie jej jednej ze stron wptywa na retoryczny ksztatt komunika-
tu, a w szczegblnosci na hierarchiczna relacje miedzy nadawca a odbiorca.

Obie osie sie przecinajg, a analizowane komunikaty mozna przyporzadkowac
do wyznaczonych w ten sposob ¢wiartek.

Nie zaskakuje fakt, ze stosunkowo czesto wystepujg sformutowania zwigzane
z jezykiem korzysSci. Rzadziej (16 badanych przypadkow) przedstawia sie niema-
terialny zysk, jakim jest dostep do tresci, ktére nadawca pozytywnie wartosciuje,
np. wysokiej/najwyzszej jakosci tresci, eksperckie materialy od dziennikarzy, naj-
lepsze tresci, wartosciowe i prawdziwe tresci, o ktorych nie przeczytasz w main-
streamowych mediach, wartosciowe informacje, swietna strona, najwieksza baza
filméw, award-winning journalism, great journalism, high quality content, valu-
able content, the best content, besten Geschichten. Co ciekawe, w ten sposob jak
w lustrze odbijaja sie wspotczesne problemy internetu, wypetnionego duzq iloscia
niskiej jakosci tresci. Na tym tle wydawcy, celowo pomijajac zasade grzeczno-
sciowa dotyczacq umniejszania wiasnej wartosci®, budujg swoj retoryczny ethos,
a wiec podstawe dalszego przekonywania.

W 25 badanych przypadkach wprost méwi sie o korzysSci finansowej, tj. o do-
stepie do darmowych tresci, np. za darmo, darmowy [dostep], [serwis dostepny]
catkowicie bezptatnie, nie musisz ptacic, kostenlos, kostenfrei, [for] free, at no cost.

W komunikatach wykorzystujacych jezyk korzysci stosunkowo czesto wyste-
puje figura prolepsis, a wiec nadawca ubiega domniemane zarzuty (Szymanek
2001, 249), ktore niemal we wszystkich analizowanych przypadkach dotyczg for-
my emitowanych reklam:

* Unikamy wszelkich natretnych form reklamy. (Histmag.org)
* Na tej stronie nie sq one [reklamy] ucigzliwe i nie beda przeszkadzaé. (Domowe-wypieki.pl)
+ Utrzymujemy sie jedynie z reklam, ktére sa nieinwazyjne. (Tajemnice-swiata.pl)

* (...) unas nie znajdziesz wyskakujacych okienek i pelnoekranowych plansz przestaniajacych
tre$¢. (Onet.pl)

4. W cytatach zostata zachowana oryginalna pisownia. Podkre$lenia pochodza ode mnie.
5. Ta zasada nie jest uniwersalna, jak wskazuje jednak Malgorzata Marcjanik, obowiazuje w ramach polskiej kultury
grzecznosciowej (Marcjanik 2009, 4-5).
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» Wiadomo, reklamy to wynalazek szatana i najwieksze zto tego Swiata. Sami nie lubimy wku-

rzajacych popupéw czy innych inwazyjnych formatéw reklamowych, dlatego nie mamy takich
reklam na Kwejku. (Kwejk.pl)

Ostatni przyktad ilustruje, jak wydawca buduje retoryczng ptaszczyzne, wskazujac
na wspolnote pogladoéw, dosSwiadczen czy wartosci. Taki zabieg pojawia sie
rowniez w innych przyktadach:

* Wyglada na to, ze blokujesz reklamy. W porzadku, my tez czasem blokujemy. (Koloro-
wankidladorolych.online)

» Twoja pasja jest bieganie? Naszg tez, dlatego tworzymy ten portal. (Magazynbieganie.pl)

* You value our content and so do we. (Openculture.org)

+ Wiemy, ze kochasz filmy tak jak my i nie jeste$ tu po to, by oglada¢ reklamy. (...) Wspoélnie
tworzymy druga najwiekszg baze filmowa na $wiecie. Badz z nami i wytacz blokowanie dla
Filmwebu. (Filmweb.pl)

Tworzenie na potrzeby komunikatu perswazyjnego poczucia wspolnoty sprzyja
rowniez kluczowej w komunikacie retorycznym identyfikacji. W przypadku
Filmwebunadawcatrzykrotnie podkreslatqacznosc z odbiorca, przy czym w ostatnim
zdaniu to na niego przenosi odpowiedzialno$c¢ za potencjalne wykluczenie: i jesli
chodzi o dostep do tresci, i jesli chodzi o tworzenie pewnego elitarnego grona
wspottworcow portalu.

W ten wilasnie sposob mniej dostownie sugerowana jest strata, czesciej okresla-
na raczej jako brak korzysci. Warto tu jednak nadmienic¢, ze w zaleznosci od przy-
jetej strategii biznesowej sam komunikat stanowi czesto pewnego rodzaju strate,
poniewaz uniemozliwia dostep do zadanych zasobéw. Moze on bowiem zastania¢
cze$¢ strony lub wrecz uniemozliwia¢ przejscie do kolejnych tresci, jesli uzyt-
kownik nie zastosuje sie do polecen (por. Aby moc oglqgdac transmisje na zywo
prosimy Cie o jego [adblocka] wytqczenie [Tvp.pl]).

Szczegdlnie interesujacym przyktadem jest komunikat ze strony Niepoprawni.
pl, w ktorym nadawca zwraca uwage na inny wymiar straty: Twoja wtyczka
AdBlock Plus zablokowata tu banner do cennej inicjatywy. (...) Licznik wykrytych
blokad tego banera: 808043. Brak korzysSci nie wynika zatem z tego, ze wydawca
ogranicza dostep do tresci. To uzytkownik niejako sam siebie karze, gdyz na wia-
sne zyczenie pozbawia sie informacji, jak sugeruje nadawca, o czym$ wartoscio-
wym. Nieprzypadkowy wydaje sie rowniez licznik blokad, ktéry ma uzmystowic
odbiorcy skale tego dziatania. Wydaje sie, ze w ten sposob nadawca implicytnie
wskazuje na strate, jaka z tego tytutu ponosi. Cho¢ nie ma tu mowy o pienigdzach,
to jednak domysSlny uzytkownik wie, ze ostatecznie to o nie chodzi. Mozliwy
jest tez przeciwskuteczny efekt, to jest uzytkownik, szczegdlnie ten, ktory nie
jest zwigzany z serwisem (na przyktad przez wspolnote wartosci), utwierdzi sie
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w przekonaniu, ze blokowanie reklam jest korzystne, skoro tyle os6b przed nim
juz to zrobito (spoteczny dowdd stusznosci).
W innych przyktadach nie wprost méwi sie o stracie w nastepujacy sposob:

» Wylacz lub odinstaluj je [oprogramowanie blokujace reklamy], aby méc zobaczy¢, co dla Ciebie
przygotowaliSmy. (Cybernecik.pl)

* Wylacz Adblock (lub podobny program) i ogladaj co chcesz, bez ograniczen. (Se.pl)

 Please disable your ad blocker to continue using our services normally. (Onlinevideoconverter.
com)

+ Unfortunately adblock is stealing all the panda’s bamboo. (BoredPanda.com)

Ostatni przyktad pochodzi z serwisu BoredPanda.com, stad tez pojawia sie mo-
tyw zwierzecia jako element identyfikujacy nadawce, a jednoczesnie wzbudzajacy
emocje. Co ciekawe, zostal on wykorzystany, zeby przekazac nie wprost, a jedno-
cze$nie wystarczajqco jasno to, co moze mysSle¢ wiekszos¢ wydawcéw: blokowa-
nie reklam zabiera nam pieniadze.

Kwestie finansowe nadal naznaczone sa pewnym stopniem tabuizacji
(Dabrowska 2008). Przejawia sie ona cho¢by w takich powiedzeniach, jak dzen-
telmeni nie rozmawiajq o pienigdzach. Cho¢ tabu spoteczne i jezykowe nieustan-
nie sie zmieniajg, to nadal proszenie o pienigdze zdaje sie by¢ szczeg6lnym wy-
zwaniem retorycznym, z ktorym jednak oswajamy sie, coraz czeSciej trafiajac
w sieci na portale zbierajace pieniagdze na potrzebujacych, ale takze na ciekawe
czy nietypowe inicjatywy. Wydaje sie, ze rosnie rowniez Swiadomosc¢ spoteczna,
ze tresci w internecie nie sa darmowe. Jesli nawet wydawca nie pobiera optat za
dostep, to uzyskuje korzysci z obecnosci uzytkownika w serwisie poprzez zbie-
ranie roznego rodzaju danych. Stad tez strona ,,Washington Post” w 2019 roku
zanim wysSwietlita dostep do tresci, data do wyboru trzy opcje: 1) bezptatny dostep
do ograniczonej liczby artykuléw w zamian za zbierane dane profilujace uzyt-
kownikow; 2) tansza subskrypcje w zamian za nieograniczony dostep do tresci,
ale utrzymanie profilowania uzytkownika; 3) drozsza subskrypcje bez reklam
i profilowania uzytkownika.

W przypadku czesci komunikatéw prosbie o pienigdze (wykupienie subskryp-
cji, jednorazowq wplate, darowizne itd.) towarzyszq wyrdzniajace sie strategie
argumentacyjne. Jedna z nich wykorzystuje potencjat retorycznej figury licentia,
zgodnie z ktorg nadawca zdobywa sie na szczero$¢ (Szymanek 2001, 184) i dzie-
li sie informacja, o ktérej na co dzien nie mowi. Wydaje sie, ze otwarte komu-
nikowanie o pienigdzach jest tego rodzaju dziataniem, ktére notabene stuzy bu-
dowaniu zaufania i wiezi miedzy nadawcq a odbiorca, co przejawia sie rowniez
w sformutowaniach takich, jak te:
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 Jedli cenisz nasza prace, prosimy, odblokuj reklamy na naszej stronie. (Dzienniklodzki.pl)

» Nasz serwis jest dostepny catkowicie bezptatnie, ale Zeby taki mogt pozosta¢, musimy wyswie-
tla¢ na nim reklamy. Jesli cenisz naszq prace, dodaj te strone do wyjatkéw. (Runners-world.pl;
Menshealth.pl)

W tego typu komunikatach otwarcie mowi sie o potrzebach, w tym szczegdlnie
o potrzebach finansowych wydawcy, przypomina sie, Ze biznes opiera sie na
zasadzie cos$ za coS:

» Bedzie nam bardzo mito, jesli w rewanzu za dostep do darmowych i jakoSciowych publikacji,
wylaczysz na naszej stronie swojego adblocka. (Newonce.net),

a praca, nawet jesli wydaje sie by¢ hobby, tez kosztuje:

» Aby udostepni¢ Tobie bezplatnie moje przepisy, pracuje kilka godzin dziennie - pieke, pisze,
wykonuje mnostwo zdjec. Aby pokry¢ moje koszty musze emitowac troche reklam. (Domowe-

wypieki.pl)

W kilku przypadkach w badanym korpusie zastosowano ponadto tagodna wersje
argumentacji ad baculum, ,,grozac” potencjalng zmiana, jesli chodzi o dostep do
bezptatnych tresci:

* Nasz serwis jest catkowicie darmowy. Pokazujemy reklamy, zeby taki pozostat. (Se.pl)

+ Korzystasz z niego [serwisu] za darmo :) a chcemy zeby tak pozostato... (Wyklady.pl)

» Jezeli chcesz, aby strona pozostala dostepna za darmo to wiacz reklamy. (Burze.dzis.net)

* We need money to operate the site, and almost all of it comes from our online advertising.
In order to provide our valuable content for free, advertising is necessary. (Mediabiasfactcheck.
com)

Przekaz sytuuje sie miedzy grozba a prosba, przy czym znacznie wiecej komunikatow
zawiera w sobie prosbe, w tym prosbe o pomoc, o wsparcie, 0 wyrozumiatosc,
a nawet o0 pozwolenie:

* Pozwdl nam pokazywa¢ Ci reklamy (...). (Forsal.pl)
* (...) pozwol nam dalej tworzy¢ wartosciowe tresci (Fotoblogia.pl)
* (...) help us keep our weather news free. (AccuWeather.com).

OczywiScie sam czasownik ,prosi¢” stanowi element etykiety grzecznoSciowej,
ktory w czesci analizowanych przykladow ma ztagodzi¢ bezposredni ton aktow
dyrektywnych, a wiec takich, ktorych eksplicytnym celem jest wywarcie nacisku
na odbiorce i wplyniecie na jego zachowanie, na przykiad: prosimy, odblokuj;
prosimy, wylqcz lub please consider allowing lub w wersji bez rozkaznika: prosimy
o dodanie serwisu.
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Gdy korzysc¢ uzytkownika jest jednoczesnie stratg wydawcy, omawiane tu ko-
munikaty mozna traktowac jako swoistg gre negocjacyjna, w ktorej zarzadzajacy
serwisem retorycznie budujga swoja pozycje, czesto pomniejszajac swoja role, czy-
nigc ja podrzedng wobec mocy sprawczej uzytkownika. To jemu czesciej przypi-
sywana jest rola dominujaca, jako tego, ktory zmienia rzeczywisto$¢, umozliwia-
jac powstanie czegos lub wrecz przeciwnie:

» Blokujac reklamy, nie pozwalasz tworzy¢ nam warto$ciowych tresci. (Se.pl).

Warto jednak podkresli¢, ze tak budowane relacje dominacji i podporzadkowania
nie do konca odzwierciedlajq stan faktyczny, szczeg6lnie w tych przypadkach,
kiedy wydawca blokuje fizycznie dostep do tresci, co jest niewerbalnym dowodem
na to, kto w istocie ma wladze.

Topiczne Zrodta argumentacji w badanych komunikatach odzwierciedlajg Swia-
domos¢ retoryczng nadawcy. Czes¢ nadawcow wykorzystuje perswazje ethosowa:
buduje poczucie wspolnotowosci (Runner’sWorld, LubimyCzytac), uwiarygadnia
swoje racje za pomocq wizerunku znanych osob kojarzonych z wydawca (zdje-
cie dziennikarzy w komunikatach Onetu) oraz wzmacnia zasade identyfikacji.
Specyficzny przyklad pochodzi ze strony Aleteia.org, kierowanej do chrzeScijan.
Wyswietla sie na niej niewielka grafika (stylistycznie nawigzujqca raczej do ry-
sunkow dla dzieci) przedstawiajgca postaC przypominajacq papieza. Podlewa ona
rosline, a towarzyszacy komunikat stowny sformutowany jest w 1. osobie liczby
pojedynczej, co mogloby sugerowac, ze prosba o wylaczenie adblocka pochodzi
od samej gltowy Kosciota.

Odwotanie sie do wspolnych (anty-)wartosci jest skutecznym sposobem iden-
tyfikacji i wzmacniania ethosu nadawcy, co wykorzystali na przyklad wydawcy
portalu Pikio.pl, ktéory w badanym okresie pozycjonowat sie jako niezalezny por-
tal polityczny:

* Nie pobieramy publicznych pieniedzy i utrzymujemy sie jedynie ze srodkéw prywatnych.
(Pikio.pl)

Z powyzszej analizy wylaniaja sie gltowne strategie argumentacyjne, ktore
mozna wyrdzni¢ w komunikatach namawiajacych do odblokowania reklam w in-
ternecie. Dla celow tego artykulu warstwa inwencyjna pozostaje najwazniejsza,
lecz nie mozna jej bada¢ w oderwaniu od warstwy kompozycyjnej i elokucyj-
nej, ktorych charakter oddaja w duzej mierze przytoczone i omoéwione dotychczas
przyktady. W jednym z podejs¢ do badan genologicznych to wiasnie repertuar
strategii retorycznych stanowi ich sedno (Nielsen i Askehave 2005, 123). Zwraca
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sie szczegblng uwage, z jakich posuniec® (ang. moves) skladaja sie teksty, tzn.
jakie cele komunikacyjne realizujag w ramach tego samego gatunku.

Dispositio

Jesli chodzi o zatozenia kompozycyjne, to co do zasady odbiorca ma do czynie-
nia z krotkim, co najwyzej kilkuzdaniowym komunikatem. Na podstawie analizo-
wanych przykladow mozna wyréznic kilka tzw. posuniec, ktére wyznaczajq rame
gatunkowq komunikatéw dotyczaca odblokowania reklam:

1) zdiagnozowanie problemu, np. wykryto adblocka; Nie odtwarza sie wideo?;
Twoja przeglqdarka blokuje reklamy; we’ve noticed you’re adblocking;
adblocker detected!; Chcesz przeczytac¢ wiecej?; ZauwazyliSmy, ze praw-
dopodobnie przeglqgdasz naszq strone blokujqc wyswietlanie reklam; Pieset
wykryt adblocka!; Ups... widzimy, ze masz AdBlocka;

2) argumenty na rzecz okreslonego dziatania, np. Reklamy dla tej strony to
jedyne Zrédto finansowania; Rozwijamy nasz serwis dzieki wyswietlaniu
reklam; Dzieki reklamom mozesz czytac¢ za darmo; We rely on advertising
to help fund our award-winning journalism;

3) sugestia podjecia dziatania/rozwigzania problemu, np. Try 1 month for $1;
Unblock ads; Wylqcz blokade; Bitte deaktivieren Sie IThren Adblocker; Yes,
I’ll Whitelist; Please whitelist our website or subscribe to Independent
Minds (...);

4) instrukcja lub inne wskazowki pomocy, np. Przycisk nie dziata? Skorzystaj
z instrukcji; Jak to zrobic¢? Kliknij aby odblokowac.

Prosba o odblokowanie reklam moze kompozycyjnie zawrze¢ sie w krotkim,
rzeczowym przekazie pozbawionym jezykowych i graficznych ozdobnikéw, ktory
rozpoczyna sie wtasnie od zdiagnozowania problemu, ale juz nie argumentuje na
rzecz wskazanego dzialania, jak w przypadku TOK FM:

TWOJA PRZEGLADARKA BLOKUJE REKLAMY

Aby stucha¢ Radia i Podcastow TOK FM, wytacz blokowanie reklam [link] i od$wiez strone lub
wykup dostep bez reklam.

Kup dostep bez reklam [przycisk do klikniecia]

teraz taniej -33%!

W analizowanym korpusie znajdujq sie tez przyklady (13), w ktorych komunikat
przyjmuje forme korespondencji nadawcy z odbiorca, przy czym najczesciej ma

6. Wykorzystuje thumaczenie za: Cebrat 2018. Samo pojecie pochodzi od: Swales 1990.
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charakter hybrydyczny. Przyktadowo rozpoczyna sie formula powitalng (Czesc,
Witamy!) lub grzecznoSciowa ([Drogi] Uzytkowniku, Uzytkowniku AdBlocka), ale
juz rzadziej realizuje charakterystyczng dla gatunku listu formute pozegnania.
W kilku przyktadach zasadnicza prosba koniczy sie podziekowaniem, zwykle jed-
nak ostatniq treScig, ktéra kompozycyjnie zamyka komunikat, jest przycisk stuza-
cy do odblokowania reklam lub link do instrukcji. W 8 przypadkach zawiera on
tres¢ sugerujacq odpowiedz uzytkownika w pozorowanym dialogu miedzy nadaw-
cq a odbiorca:

* OK, dodaje strone do wyjatkéw (Fotoblogia.pl)
+ Jasne, chce odblokowa¢ (Dzienniklodzki.pl)

Wydaje sie, ze jest to kolejny zabieg, ktéry ma budowac wspolnote i zaangazo-
wanie uzytkownikéw, od ktorych de facto zalezy przychod wydawcy.

Komunikaty dotyczace odblokowania reklam maja przewaznie charakter mul-
timodalny, to jest zawieraja elementy graficzne (26) oraz hiperlinki (40). Wydaje
sie, Ze sq one oczekiwane ze wzgledu na cyfrowy charakter tego gatunku, a ich
brak moze budzi¢ zdziwienie czy nawet irytacje, zwtaszcza ze linki utatwiaja wy-
konanie zadanej prosby, na przyklad przekierowujac uzytkownika do odpowied-
nich opcji ze zmianami ustawien. W komunikatach bez hiperlink6w nadawca musi
liczy¢ nie tylko na dobra wole odbiorcy, ale rowniez na jego wiedze i umiejetnosc,
jak rozwiazac tak zdiagnozowany problem.

Elocutio

Warstwa wizualna komunikatow moze stuzy¢ do zwrocenia uwagi na wybrane
elementy warstwy stownej lub dziata pobudzajaco. Nadawca bowiem moze chcie¢
w ten sposob rozbawic odbiorce lub wywota¢ w nim poczucie winy i smutek (zob.
rys. 1). Oprécz dopasowanych do tematyki serwisu grafik stuza temu rowniez
proste ikonki, takie jak: wykrzyknik, zablokowana i otwarta ktodka, kciuk w dot,
smutna ikonka, znak stop itp.

Masz wigczone blokowanie reklam. &zeacs

Uniemozliwia to pokazanie gry.

Wsrystkie gry na PisuPisu.pl dostepne 53 za darma,
jut teraz modesz mied do nich dostgp.

Prosimy, wytacz blokowanie reklam __“'
(np. w Adblock'u) i odé$wiet strong, aby zobaczyc gre.

LUB WYKUP STREFE BEZ REKLAM

) QPisuPIsU.PL | ) |
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X X

D\  Uzytkowniku AdBlocka! [

Viylacz AdBlock tylko dla Filmwebu

Rys. 1: zrzuty elementéw graficznych ze stron: BoredPandacom; Fotoblogia.pl; PisuPisu.pl; Filmweb.pl.

Ciekawym przyktadem jest zbior komunikatow z serwisu Filmweb, wykorzy-
stujacy cytaty ze znanych filméw, na ktére dodatkowo naprowadzaja towarzysza-
ce im grafiki. Uwage mitosnikow kina przyciagaja:

» osiot ze ,,Shreka” i fragment: Nie patrz w dot... O nie! Ja w dét patrze, kto-
ry kieruje wzrok na zolty przycisk z poleceniem: Wytqcz AdBlock tylko dla
Filmwebu;

 rakieta kosmiczna i fragment z ,,Apollo 13”: Huston, mamy problem;

 charakterystyczne postaci z ,,Pulp Fiction” i tekst: Wszystko ok? Nie. Jest
cholernie daleko od OK, co jest dostowng proba zwrocenia uwagi na charak-
ter przekazu;

» fragment smokingu i cytat z ,,Ojca chrzestnego”: Zamierzam Ci ztozy¢ pro-
pozycje nie do odrzucenia, co w doS¢ przewrotny i odwazny sposob sugeruje,
jak ma sie zachowa¢ odbiorca komunikatu.

Wykorzystanie znanych odbiorcy cytatow filmowych jest rowniez dziataniem
ethosowym, nawigzuje bowiem do wspolnoty doswiadczen i wykorzystuje zna-
jomgq stylistyke. W badanym zbiorze mozna odnalez¢ jeszcze inne przykiady,
w ktérych styl retoryczny odzwierciedla ethos nadawcy. I tak brytyjski wydawca
The Telegraph zwraca sie do swojego uzytkownika w tych stowach: We argue you
to turn off your ad blocker (...), a serwis publikujacy memy wita odbiorce grafikg
ze smutnym psem, ktory w chmurce dialogowej ,,zwraca sie” do odbiorcy: Wez
w ogole co Ty robisz.... Sam nadawca zacheca do dziatania nastepujaco: Dodaj
Kwejka do whitelisty, spraw by Pieset sie usmiechngt. W ten sposéb zachowane
jest tez swoiste decorum.

Warto doda¢, ze wykorzystanie znanego motywu moze spotkac sie z odrzu-
ceniem, jak bylo w przypadku komunikatu emitowanego przez Wp.pl, w ktérym
grafika przedstawiata ikone ekranu komputerowego z wystajacq dtonig utozong
w charakterystyczny gest V, kojarzony w Polsce z ruchem Solidarnosci. Biato-
czerwonemu rysunkowi towarzyszyto hasto Nie ma wolnosci mediow bez oglqdal-
nosci reklam, w sposéb dostowny nawigzujace do stéw Jana Pawta II. W komunika-
cie pominieto ponadto cze$¢ argumentacyjna. Ten przekaz spotkat sie z negatywnym
odbiorem, czego przyktadem sa cho¢by wpisy na forum Wykop.pl’. Sama decyzja

7. Zob. https://www.wykop.pl/tag/adblock/wszystkie/next/link-3884959 (dostep 21.03.2019).
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wydawcy o blokowaniu dostepu do tresci jest powodem niezadowolenia uzyt-
kownika, a jesli jest ona zakomunikowana w nietrafiony sposéb, moze wzbudzi¢
dodatkowe negatywne reakcje. I tak po sieci krazq trawestacje komunikatow pro-
szacych o odblokowanie reklam, ktére utrzymujqc te samgq stylistyke graficzna,
zawierajq przeSmiewcze lub nawet obrazliwe tresci (,,Geist Editor” Parsons 2016).

Zamiast podsumowania — porownanie trzech strategii argumentacyjnych

Na koniec przytocze trzy przyklady (rys. 2.), ktére taczy graficzny motyw kota
(zdjecie badz rysunek matego, smutnego, przestraszonego, ze spuszczonymi usza-
mi zwierzecia ma wzbudzi¢ przede wszystkim emocje), jednak r6zni stopien reali-
zacji elementéw gatunku oraz wykorzystana strategia argumentacyjna. Pierwszy
przyktad, z serwisu Krs-online.com.pl, przypomina w formie mem.

Realizuje jedynie podstawowe cechy gatunkowe komunikatu dotyczacego od-
blokowania reklam, a wiec diagnozuje problem i sugeruje rozwigzanie. Jedynym
intencjonalnie perswazyjnym zabiegiem jest personifikacja kota, ktéry ma prosic¢
0 pozadane dzialanie (pathos). Brak jest perswazji odnoszacej sie do logosu, nie
ma tez dzialania wzmacniajgcego ethos, jako zZe sam serwis nie ma prawdopodob-
nie zadnej konkretnej grupy odbiorcow.

Inaczej jest w przypadku drugiego przyktadu pochodzacego z niemieckiego
serwisu Bento, zwigzanego ze znanym wydawca ,,Spiegla”, ale skierowanego do
20- i 30-latkéw. W tym wypadku wokét figury kota budowana jest swoista argu-
mentacja, ktora rozpoczyna sie od wyroznionego wieksza czcionka komunikatu:
Jesli nie wytqczysz swojego Adclockera, ten tadny kotek bedzie musiat umrzec
(thum. wiasne). W kolejnym bloku tekstu stowa obrécone sg w zart oraz nadawca
argumentuje m.in., jakie sg korzysci z reklamy. Pod komunikatem umieszczony
jest przycisk na wyrézniajacym sie tle, dzieki ktéremu uzytkownik w prosty spo-
sob spetni prosbe nadawcy. Ma jednak rowniez mozliwosc¢ korzystania dalej z ser-
wisu. Cho¢ oba komunikaty poczatkowo przestaniajq tres¢, to ostatecznie system
nie ogranicza dostepu do stron.

Wkryto oprogramowanie bloku
Prosimy o dodanie s
Wenn du deinen Adblocker nicht
ausschaltest, muss diese
niedliche
Chcay, Oer Katze
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Rys. 2. Zrzuty komunikatéw dot. blokowania reklam, w kolejnosci:
Krs-online.com.pl; Bento.de; Lubimyczyta¢.pl (dostep 23.03.2019).

W trzecim przykladzie, pochodzacym z portalu LubimyCzytac.pl, smutny ko-
tek wyglada zza ksiazki. Wykorzystujacy pathos komunikat (Podoba Ci sie lubi-
myczytac? To nie zasmucaj kotka!) jest widoczny w gornej czesSci strony, jednak
nie przestania tresci serwisu. Wzbudza zainteresowanie i stanowi zachete do klik-
niecia w przycisk Wiecej. Podobnie, jak w przypadku Bento, figura kota stanowi
jedynie (nomen omen) przynete. Po kliknieciu otwiera sie bowiem nowa strona ze
stosunkowo dilugim komunikatem, wydaje sie, ze skierowanym wiasnie do tych,
co lubig czyta¢. Podobnie spersonifikowana postac zwierzecia prosi o niebloko-
wanie reklam, ale dalej wysSwietlony jest rozbudowany wywod argumentacyjny.
Wydawca w pierwszej kolejnosci odnosi sie do wspolnych wartosci, piszac, ze od-
blokowujac reklamy, uzytkownik m.in. aktywnie promuje czytelnictwo. Nastepnie
podaje krotka instrukcje, jak spetnic¢ prosbe, aczkolwiek nie utatwia tego zadania
i nie umieszcza linkow. W dalszym akapicie skupia sie na zaletach wyswietlania
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reklam, piszac najpierw o korzysci dla czytelnika, tj. dostepie do reklamy ksiqzek
i wydarzen z rynku ksiqzki, dopiero w drugiej kolejnosci pisze o korzysci darmo-
wego dostepu do serwisu, a nastepnie o potrzebie wynagrodzenia zespotu, ktory
— jak dodaja w nawiasie — ma kilka kotow do wykarmienia. Na koniec przekonuje,
ze dzieki reklamom rozwija sie nie tylko sam serwis, ale w ogéle czytelnictwo.
W kolejnym akapicie zbija potencjalne kontrargumenty dotyczace m.in. nietra-
fionej, ucigzliwej i spowalniajacej tadowanie strony reklamy. Ten relatywnie dtu-
gi komunikat zakonczony jest klamrowym podziekowaniem od zespotu serwisu
i wszystkich naszych kociakow.

Powyzsze przyklady wskazuja, jak moze sie r6zni¢ retoryczna realizacja tego
samego celu komunikacyjnego i jak na wywod argumentacyjny wptywa Swiado-
mosc¢ grupy docelowej oraz identyfikacja z odbiorca.

Zakonczenie

Na ostateczny ksztalt i odbior komunikatu wptywa przyjeta przez wydawce
strategia biznesowa: od najbardziej ,,otwartej”, tj. wySwietlania na stronie infor-
macji z prosba o odblokowanie reklam (przy czym komunikat nie zastania innych
tresci), po odciecie uzytkownika od zawartosci strony, chyba ze ten zrezygnuje
z niekorzystnego dla wydawcy oprogramowania lub wykupi dostep do serwisu
jako ekwiwalent braku reklam. Warto zwréci¢ uwage, ze te ,,zamkniete” strategie
biznesowe generujg komunikat majacy charakter grozby (uzytkowniku: jesli nie
odblokujesz reklam, zostaniesz ukarany brakiem dostepu do tresci), ktory — jak
wskazujq badania — odnosi w praktyce czesciej odwrotny skutek:

Uzytkownicy adblockéw czeSciej niz rok wczesniej unikaja komunikacji marketingowej
w sytuacji, w ktérej otrzymaja komunikat z prosba o wylaczenie oprogramowania blokujacego.
Cze$ciej rezygnuja z ogladania strony, na ktérej pojawia sie taka informacja, zdecydowanie rza-
dziej tez ogladajq strone z zablokowanymi reklamami (IAB Polska 2016, 3).

Co ciekawe, w 2016 roku w ,Financial Times” przetestowano réznego typu
komunikaty zachecajace do rezygnacji z blokowania reklam. Wiekszos¢ pomy-
stébw pozostalo na etapie wewnatrzfirmowych testow, poniewaz zakladano, ze
moga wywolac irytacje uzytkownikow (np. zmiana tresci artykulu na wielokrot-
nie powtarzajace sie zadanie: Nie bede blokowac reklam) albo moga nie wywo-
ta¢ spodziewanych emocji i zadanych interakcji (artykuty lub pozorowane dialo-
gi zawierajace argumentacje na rzecz reklam). Ostatecznie zdecydowano sie na
rozwigzanie, ktore uzytkownikom korzystajacym z oprogramowania blokujgcego
reklamy wyswietlalo alternatywna wersje serwisu. Mianowicie w tekstach brako-
wato czesci stow, co miato odzwierciedlac strate wynikajaca z braku wyswietlania
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reklam. Jak sie jednak okazato, cho¢ pomystowe rozwigzanie ,,Financial Times”
przekonato 46% uzytkownikow, to skuteczniejsza opcja byta zwykla blokada tre-
Sci z wyjasnieniem, z jakiego powodu zostata ona wprowadzona (,,Ad Blocking
Experiments” 2017). Wydaje sie, ze Swiadczy to o fakcie, ze w tym gatunku pomi-
niecie wywodu argumentacyjnego moze obnizy¢ fortunnos¢ komunikatu.

Warto na koniec doda¢, ze uzytkownik moze sie spotkac z tyle tworczymi, co
niekoniecznie oczywistymi, hybrydycznymi tresciami w internecie, wykorzystu-
jacymi wiasnie komunikaty typu adblock. W badanym korpusie znalazty sie dwa
tego typu przyklady (rys. 3.). Serwis InnPoland.pl polaczyt ,,tradycyjny” komu-
nikat dotyczacy blokowania reklamy z reklama i minitestem. Test dotyczy wy-
Swietlanej reklamy okreslonej firmy. Rozwigzanie go ma umozliwia¢ dostep do
zablokowanej tresci. Co wiecej, jak informuje niewielki nagtdwek: Rozwiqzujqc
adquest, pomogasz fundacji [logo] SiePomaga. A wiec zadanie o charakterze biz-
nesowym ,tagodzi” sie zapewnieniem o pomaganiu potrzebujacym. Jak widac,
uzytkownik ma wiec do czynienia z kilkoma réznymi typami komunikatow potla-
czonych w jeden.

Dizighi reklamom mozesz czyta za darme.
Cioouéecdz na Dytanis ponii. aby odvhonid treld

Fozwiamui ac scowest, DOmagasE DOtrZebUMCYM 2 Fundaci epstiogs

Rys. 3. Zrzut ekranu z komunikatem dot. blokowania reklam
ze strony InnPoland.pl (dostep 23.03.2019).

W niniejszym artykule przeanalizowatam korpus komunikatéw zachecajacych
do odblokowania reklam. Korzystajac z aparatu badawczego retoryki, odniostam
sie w nim do warstwy stownej, graficznej i multimodalnej, biorac pod uwage cy-
frowy charakter tego stosunkowo nowego gatunku. W dobie wspétczesnej komu-
nikacji internetowej, ktora zatarta granice miedzy nadawca i odbiorca, pojawiaja
sie coraz to nowsze gatunki tekstow uzytkowych o charakterze perswazyjnym.
Obok komunikatéw proszacych o wylaczenie blokowania reklam wyswietlajg sie
choc¢by zachety do przesylania ze strony powiadomienia o nowych tresciach czy
komunikaty dotyczace RODO i przechowywania tzw. ciasteczek (danych profi-
lujacych uzytkownika). Warto te przekazy analizowac nie tylko po to, by szuka¢
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ich gatunkowych wyznacznikéw, oceniac retoryczng inwencje, kompozycje czy
elokucje, ale takze by umie¢ rozrozniac tego typu komunikaty i w przypadku po-
tencjalnych naduzy¢ — potrafi¢ je rozpoznac.
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Korpus

AccuWeather.com; Aleteia.org; Bento.de; BoredPanda.com; Burze.dzis.net; Businessinsider.com.pl;
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Focus.de; Forbes.com; Forsal.pl; Fotoblogia.pl; Histmag.org; Independent.co.uk; Innpoland.pl;
Kwejk.pl; Kobieta.onet.pl; Kolorowankidladoroslych.online; Krs-online.com.pl; Lubimyczytac.pl;
Magazynbieganie.pl; Mediabiasfactcheck.com; Menshealth.pl; Newonce.net; Niepoprawni.pl;
Onet.pl; Onlinevideoconverter.com; Openculture.org; Pikio.pl; Pisupisu.pl; Polsatnews.pl;
Przegladsportowy.pl;  Runners-world.pl;  Se.pl;  Sportowefakty.wp.pl; Tajemnice-swiata.pl;
Telegraph.co.uk; Thenextweb.com; Tok.fm; Tvpstream.vod.tvp.pl; Vod.tvp.pl; Washingtonpost.com;
Wired.com; Wp.pl; Wyklady.pl; Zeit.de.
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