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  Wstęp


  


  Do zapoznania się ztą pracą chciałbym zaprosić wszystkich tych, którzy wpewnym stopniu dążą do osiągnięcia perfekcji wpisaniu swoich tekstów. Publikacja ta bowiem będzie poświęcona dwóm podstawowym zagadnieniom: kreatywności iperswazji wdziennikarstwie iw ogólnej sztuce posługiwania się słowem. Wpierwszej części „Creative writing informacyjnych tekstów dziennikarskich” (P. Lewandowski, 2014) zostały poruszone kwestie poprawności, kreatywności iperswazji wtworzeniu tekstów dziennikarskich ze szczególnym uwzględnieniem pisania tytułu iwstępu. Druga część ma za zadanie uzupełnić wiedzę zdziedziny gatunków dziennikarskich opublicystykę igatunki pograniczne. Wczęści pierwszej zostały zaprezentowane również różne metody wzbogacania tekstu, stylizowania go, wtaki sposób by był on atrakcyjny, przystępny, łatwiejszy wodbiorze - azatem te elementy, które można zaliczyć do kreatywnego pisania (G. I. Nierenberg, 1996). Wniniejszej pracy natomiast kwesta ta zostanie rozszerzona ocałą dziedzinę strategii zadawania perswazyjnych pytań isztuki używania takich środków stylistycznych, które będą umożliwiały wpływ na odbiorcę naszego tekstu (M. Leary, 1999).


  Praca ta składa się zanalizy iprezentacji kilku problemów. Pierwszym znich są same gatunki publicystyczne. Zostały tu omówione schematy poprawnego tworzenia takich tekstów jak: esej, recenzja, komentarz, felieton, artykuł. Będzie to nawiązanie do klasycznych form funkcjonujących współcześnie wdziedzinie dziennikarstwa prasowego (S. Bortnowski, 1999). Analizy te wwiększości są pozbawione przykładów, gdyż celem autora jest tu prezentacja szczegółowych ram, wyznaczników gatunkowych publicystycznych form dziennikarskich.


  Ponieważ pisanie jest sztuką, która wymaga, nie tylko posiadania odpowiedniego aparatu erudycyjnego, ale także, amoże przede wszystkim, umiejętności przekazywania oprócz wiedzy - wpostaci informacji - również emocji iwartości, kolejne rozdziały będą traktowały otym jak sporządzić kreatywny iperswazyjny tekst (G. I. Nierenberg, 1996). Publicystyka jest zatem idealnym polem do tego rodzaju rozważań, gdyż zakłada przekazywanie, oprócz warstwy informacyjnej, odpowiedniego komentarza, który uodbiorcy ma za zadanie kształtować postawy iprzyjmować przez niego określone idee.


  Część druga książki to analiza kreatywnych form tworzenia tekstu dziennikarskiego itekstów wogóle. Została oparta wdużej mierze na klasycznych rozwiązaniach wywodzących się zretoryki ierystyki (B. Witkowska-Maksimczuk, 2014). Znajdują się tu metody, po które warto sięgnąć zdwóch przyczyn: po pierwsze stanowią gotowe rozwiązania do użycia wtekście lub wywiadzie dziennikarskim zjednoczesną interpretacją znaczeń imożliwością wywołanych działań; po drugie stają się inspiracją, drogą wyjściową do mieszania, zmieniania, modyfikowania ieksperymentowania, azatem zachęcają do samodzielnych działań ipodjęcia wyzwania wdziedzinie kreatywnego tworzenia perswazyjnych środków przekazu.


  W części trzeciej można zapoznać się zteorią ipraktyką wywiadu dziennikarskiego. Przede wszystkim pojawia się tu wykładnia teoretyczno-gatunkowa wywiadu ujmująca jego cechy iwszelkie niezbędne komponenty (jak rola dziennikarza, formy irodzaje wywiadu). Zcałą pewnością, każdy, kto wnajmniejszym stopniu ma do czynienia ze sztuką dziennikarską, bądź wogóle zkontaktem bilateralnym, powinien zwrócić uwagę na perswazję wpytaniach dziennikarskich (J. Błażejewska, 2000). Wywiad został zaprezentowany tu bowiem nie tylko zuwagi na swoje cechy gatunkowe, ale również na metodę zarówno zbierania jak iprezentowania informacji. Można zatem posłużyć się opisywanymi tu metodami nie tylko wdziennikarstwie, ale także wcałym polu działań marketingowych. Dlatego praca ta zyskuje wymiar interdyscyplinarny.


  Celem tejże publikacji jest ukazanie najczęściej występujących działań polegających na jednoczesnym manipulowaniu słowem (językiem) aprzez to również ijego odbiorcą. Dzięki temu czytelnik, który sięgnie po tę publikację będzie posiadał podstawowe informacje umożliwiające mu pisanie tekstów, które staną się nie tylko ciekawe, interesujące, ale iemocjonalne ioddziałujące na swojego adresata. Posiadanie takich umiejętności jest dziś podstawą wwielu dziedzinach, które opierają się na słowie jako przedmiocie handlu.


  


  Perswazja


  


  Perswazja jest motywem przewodnim całej publikacji. Widać ją zarówno wsztuce pisania oraz wywiadzie, gdzie sztuka zadawania pytań opiera się otakie umiejętności, które mają za zadanie uzyskać nie tylko oczekiwaną odpowiedź, ale wywołać ją ipobudzić rozmówcę by się obnażył przed pytającym iodbiorcami. Perswazja wswej etymologii pochodzi zjęzyka łacińskiego od formy czasownikowej persuadere, co tłumaczy się jako „przekonać” (J. Błażejewska, 2000). Jako perswazję pojmuje się prezentowania odbiorcy swojego stanowiska, dowodzenie jego słuszności iprzekonywanie ojego słuszności, atakże pozyskiwanie do własnych racji.


  Ponieważ publicystyka jest sztuką przekazywania opinii, warto zaznaczyć, iż jest także umiejętnością kształtowania postaw. By tak się jednak stało, tzn. by publicystyka przekazywała akceptowalne opinie iposiadała odpowiedni wpływ na swych odbiorców musi być formą perswazji (M. Leary, 1999). Każdy tekst, którego celem jest prezentacja subiektywnych odniesień autora ma za zadanie: zaznaczać własne stanowisko, skłaniać innych do zapoznania się znim iprzyjęcia go za własny pogląd iwymuszać jego akceptację. Osiąga się to poprzez kreatywność, czyli umiejętność nakłaniania do zapoznania się ztekstem, pozyskiwania uwagi izainteresowania odpowiedniej stylizacji ułatwiającej percepcję iaprobatę do prezentowanych myśli (przy jednoczesnym zakamuflowaniu naszych zamiarów).


  Droga dziennikarza do uzyskania możliwości wywierania wpływu jest dość długa iobejmuje kilka etapów. Pierwszym znich jest wypracowanie poczytności, gdzie społeczny odbiór będzie spotykał się ze zrozumieniem iaprobatą. Wychodzi się wówczas od onajogólniejszych przesłanek, banałów, komunałów itruizmów, zktórymi nie tylko trudno się nie zgodzić, ale zktórymi nie da się nie zgodzić. Kolejnym krokiem na drodze do perswazyjnego tworzenia tekstów jest uzyskanie poparcia, wktórym odbiorcy scedują swoje sądy, ograniczą się do przyjmowania ich od nas, gdyż wcześniejsze, były prezentowane zgodnie zich przekonaniami (J. Błażejewska, 2000). Występuje wtej fazie podkreślanie stosunku równorzędności nadawcy iodbiorcy. Dziennikarz podkreśla, że jest częścią społeczeństwa, że przyświecają mu te same priorytety co ogółowi. Kiedy już uzyska tego rodzaju oddźwięk bardzo szybko stanie się autorytetem wswej dziedzinie, specem od spraw trudnych. Jego rozwiązania będą zawsze trafne isłuszne, aprzynajmniej jako takie powinien je umieć zaprezentować. Wykształci to aurę autorytetu, gdzie odbiorca, rozmówca posiądzie umiejętność przyjmowania jego wniosków iargumentów za słuszne.


  Niestety tego rodzaju droga jest długa iniektórzy dziennikarze poprzestają jedynie na pierwszych dwóch etapach. Politycy natomiast sięgają dalej, dzięki skrzętnie wykorzystywanym hasłom, mowom izdolnościom retorycznym. Tym bardziej winno się zwrócić uwagę na tę publikację, by stała się ona orężem dla dziennikarstwa, które ma sprawować wspołeczeństwie funkcję watch doga.


  Wracając do perswazji wymaga ona porozumienia polegającego na wyrazie aprobaty dwóch stron: wpływającej iprzyjmującej wpływ. Po obu stronach działania powinien występować stosunek zaufania isłuszności (J. Błażejewska, 2000). Dlatego też dziennikarstwo obramowane jest szeregiem etyk, pozwalających na zachowanie odpowiednich norm, które przekładają się na intratne zyski wpostaci społecznego odbioru (W. Pisarek, 2012, b, s. 557-568). Perswazja dziennikarska jest bowiem bezpośrednio skorelowana zprzekazywaniem odbiorcy informacji jako wartości. Wiadomo przy tym, iż obiektywizm jest sztuką, iluzją, typem idealnym, który trudno osiągnąć. Perswazja objawia się więc nie tylko wtym jak informacje są pododawane, ale także jakie ikiedy (J. Błażejewska, 2000). Najważniejsze jest jednak to jakimi słowami, wartościami iemocjami otacza się opisywane zjawisko, gdyż przeważnie to one bezpośrednio oddziałują na odbiorcę informacji.


  W perswazji dziennikarskiej nie liczy się jednak to, czy odnosi ona odpowiedni skutek. Jest to sprawa połowiczna. Ponieważ dziennikarz zaangażowany emocjonalnie iaksjologicznie wswoją pracę musi być przekonany osłuszności swoich działań (inaczej jest wprzypadku marketingu, choć itu jest to zjawiskiem oczekiwanym). Wtej sytuacji dochodzi do prezentowania swojemu odbiorcy wartości, które uznaje się za słuszne, prawdziwe irzetelne. Perswazja jest wykorzystywana do tego, by swój światopogląd, uważany za pozytywny, przekazać innym. Dlatego też, realizuje się on wpublicystyce wpostaci afirmacji określonych zjawisk, wartości ikanalizowania konkretnych emocji. Wramach perswazji zalicza się takie zjawiska jak: pedagogikę, propagandę, retorykę - sztukę mówienia ipisania, azatem sztukę operowania słowem (J. Błażejewska, 2000). Tego rodzaju rozumienie znalazło ujście wtej książce. Pojawią się wjej kolejnych rozdziałach klasyczne ipodstawowe formy retoryczne, propagandowe iperswazyjne wynikające zumiejętnego, azatem kreatywnego, formułowania tekstów, nie tylko, dziennikarskich.


  


  Kreatywność


  


  Kreatywność wtworzeniu tekstów jest rozumiana wielorako. Nie ma też jednej definicji kreatywności inawet gdyby była, nie warto byłoby się nad nią zastanawiać. Można jednak wskazać kila pojęć, które będą przydatne do kreślenia tego wjaki sposób ujmuje się kreatywne tworzenie tekstów. Będzie to przydatne zuwagi na przyjęte założenia, wtym główne wynikające zmodelu generatywnego Noama Chomsky’ego, iż istnieją dwa rodzaje kreatywności. Wswym modelu Chomsky wskazuje na twórczy charakter dzieła, azatem taki, który można określić mianem niepowtarzalnego izamkniętego wistniejącym systemie reguł. Kreatywny tekst to taki, który wcześniej wswej istocie nie zaistniał. Chomsky wyróżnia przy tym kreatywność techniczną, wktórej twórczość odbywa się wzgodzie zregułami ikreatywność właściwą, opierającą się na zasadzie łamania reguł (H. Kardela, 1991, s. 99-113). Niniejsza publikacja ma wzamyśle autora zaprezentować reguły, dzięki którym kreatywność będzie realizowała się wsposób technicznie poprawny, przy jednoczesnym namawianiu do tego, by owe reguły łamać, mieszać style iśrodki, co pozwoli na emancypację języka spośród dotychczasowej gramatyki.


  Dziennikarz powinien także zdawać sobie sprawę zkreatywności performatywnej, która przejawia się stwarzaniu rzeczywistości. Ponieważ dziennikarz jest odpowiedzialny za obrazowanie świata powinien mieć na uwadze, iż między nim, aodbiorcą wykształca się pewna relacja zobowiązania (G. I. Nierenberg, 1996). Każda wypowiedź, czy to bezpośrednia, czy zapośredniczona wytwarza relacje między ludźmi. Kreatywność dziennikarza to przede wszystkim umiejętność takiego prezentowania świata, by stał się on bliższy odbiorcy. Wtym przypadku na uwagę zasługują teorie odrugiej, alternatywnej rzeczywistości Michaela Fleischera, która jest niczym innym, jak obrazowaniem świata ijego społecznym wyobrażeniem wynikającym zkomunikacji masowej (M. Fleischer, 2004, s. 22).


  Kreatywność to także prezentowanie świata językiem, interpretacja zjawisk, rozumienie ich idzielenie się wiedzą zinnymi. Jest to także stwarzanie zjawisk które wrzeczywistości nie istnieją. Użycie określonych pojęć, takich jak „dobro”, „wypadek”, „tragedia” pobudza wyobraźnię. Wynika to zprostego ilogicznego przeświadczenia, iż istnienie desygnatów wymusza istnienie ich znaczeń wrzeczywistości. Jednak zauważmy, że niektóre pojęcia istnieją tylko iwyłącznie wspołecznej wyobraźni powstałej wwyniku kształtowania jej za pośrednictwem przekazów medialnych. Takie zjawiska jak „tajfun”, „trzęsienie ziemi”, „Rosja”, „Afryka” to tylko desygnaty, wokół których funkcjonuje sieć społecznych wyobrażeń wynikających zuformowanych przez społeczeństwo mitów inarracji.


  Można polemizować co do tego, czy kreatywny dziennikarz wwiększej mierze stwarza świat, czy go interpretuje. Wydaje się, że rzeczywistość przepuszczona przez oceny, emocje iwartości dziennikarza jest zupełnie inny od tego jak wygląda realność świata zewnętrznego (zwłaszcza społeczno-politycznego). Można jednak zgodzić się zzałożeniem, że świat obiektywny istnieje, jednak poprze kreatywne jego interpretowanie jest on zupełnie różny wmediach ispołecznym odbiorze (R. Grzegorczykowa, 1995, s. 15). Nie ma jednak wątpliwości co do tego, że dziennikarz wswej praktyce mówi oświecie rzeczywistym izmienia ikształtuje jego społeczne wyobrażenie. Zatem tylko od kreatywności, konceptu dziennikarza zależy jak świat zewnętrzny (problem, zjawisko, osoba) będą postrzegane przez jego odbiorców. Jeśli do tego osiągnie stan perswazyjności będzie miał możliwość kreatywnej kreacji rzeczywistości społecznej.


  Proponowane tu rozumienie kreatywności zakłada więc istnienie świadomości dziennikarskiej zwagi wykonywanego zawodu iodpowiedzialności woperowaniu słowem. Bycie kreatywnym to nie tylko bycie twórczym, ale przede wszystkim bycie pośrednikiem między rzeczywistością ajej odbiorem społecznym (G. I. Nierenberg, 1996). By przekaz tej rzeczywistości był odpowiednio przyjmowany zależy od umiejętności tworzenia takich przekazów, które wswej naturze będą nie tylko atrakcyjne, zachęcające, co perswazyjne, interpretujące izmuszające do bezrefleksyjnego przyjęcia wpostaci argumentacji, wniosków jako pewników.
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      Zwykształcenia historyk idziennikarz, obecnie student nauk opolityce. Zajmuje się zagadnieniami zarówno zhistorii wydarzeniowej oraz politologii, atakże dziennikarstwa. Interesuje się tematyką nie poruszaną wcześniej wdyskursie naukowym zwracając szczególną uwagę na problemy społeczne izjawiska zachodzące wstrukturze pamięci kolektywnej. Wkręgu jego zainteresowań znajdują się także problemy związane zanalizą przekazów prasowych pod kątem funkcjonowania wniej mitów istereotypów. Jest autorem kilku publikacji iartykułów naukowych. Obecnie prowadzi warsztaty szkoleniowe dla studentów zzakresu gatunków dziennikarskich ikreatywnego tworzenia tekstów, czego wynikiem jest niniejsza publikacja.
    

  




OEBPS/Images/cover.jpg
Creative writing

publicystycznych tekstow
dziennikarskich

Kreatywny wywiad

dziennikarski

1
.::f;:.as:z:';skand |
wartosclu]qcel’lEWS' 14 K

Komentarz

P10TR LEWANDOWSKI














OEBPS/Images/e_bookowo.png
e-bookowo.pl

‘WYDAWNICTWO INTERNETONE.





