MAGDALENA SMOLEN-WAWRZUSISZYN

POLSKIE DYSKURSY
MARKETINGU

Perspektywa lingwistyczna



KATOLICKI UNIWERSYTET LUBELSKI JANA PAWLA 11
Wydziat Nauk Humanistycznych

Instytut Filologii Polskiej

A

WYDAWNICTWO




MAGDALENA SMOLEN-WAWRZUSISZYN

POLSKIE DYSKURSY
MARKETINGU

Perspektywa lingwistyczna

Wydawnictwo KUL
Lublin 2018




Recenzent
prof. dr hab. Kazimierz Ozég

Opracowanie redakcyjne
Anna Majewska-Wéjcik

Opracowanie komputerowe
Ewa Karas$

Projekt oktadki i stron tytutowych
Agnieszka Gawryszuk

© Copyright by Wydawnictwo KUL, Lublin 2018

ISBN 978-83-8061-547-2

Wydawnictwo KUL, ul. Konstantynéw 1 H, 20-708 Lublin, tel. 81 740-93-40, fax 81 740-93-50,
e-mail: wydawnictwo@kul.lublin.pl, http://wydawnictwo.kul.lublin.pl

Druk i oprawa: volumina.pl Daniel Krzanowski
ul. Ks. Witolda 7-9, 71-063 Szczecin, tel. 91 812 09 08, e-mail: druk@volumina.pl



Jezyk jest czulym instrumentem.
Notuje wszelkie drgnienia w zyciu spotecznym [...]

Michat Glowinski, Zta mowa. Jak nie da¢ sie sprzedaé propagandzie

Nie ulega watpliwosci, ze marketing to potezna sita [...]
Benjamin R. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci,
infantylizuje dorostych i polyka obywateli
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Wstep

W roku 1997 A. Duszak — prekursorka badan nad dyskursem w pol-
skiej humanistyce — zwrocita uwage na fakt, ze rodzime srodowiska naukowe
w niklym stopniu wykazuja zainteresowanie studiami dyskursologicznymi,
podczas gdy w zachodnich kregach akademickich dyscyplina ta rozwija sie
niezwykle dynamicznie (Duszak 1997). Perspektywa dwudziestu lat poka-
zuje, ze zainicjowany przez badaczke nurt metodologiczny zyskat dos¢ szyb-
ko zwolennikéw — poczatkowo prawdopodobnie jako warsztatowe novum,
z czasem jako pojemne metodologiczne i efektywne poznawczo uniwersum
w badaniach nad wspoétczesnymi zjawiskami jezykowo-kulturowymi.

Wspomniane dwadzieScia lat to tez w lingwistyce okres rozwoju badan
naznaczonych ekspansja pragmatyki, w tym dominacja tzw. konteksto-
centryzmu, ktérego uwarunkowania A. Kiklewicz ttumaczy nastepujaco:

Sytuacja ,globalnej wioski” polega nie tylko na tym, ze media elektroniczne
przywracaja ,utracona harmoni¢” i odbudowuja ,rownowage w stosunkach
miedzyludzkich” [...], lecz takze na tym, ze w celu integracji i mobilizacji ma-
krospoleczenistwa ksztaltuje sie nowy system komunikacji znakowej. Jezyk,
u podstaw ktorego lezy tradycja komunikacji bezposredniej, a takze komuni-
kacji pisanej, dostosowuje sie do nowych realiéw zycia spolecznego. Powoduje
to istotne przesuniecia podstawowych funkcjonalnych kategorii jezyka: se-
mantyki i pragmatyki, a takze wysuniecia na pierwszy plan zjawisk uwarun-
kowanych spotegowaniem roli konsytuacji i kontekstu (Kiklewicz 2012: 232).

Zwrot, o ktérym pisze badacz, dal w badaniach jezykoznawczych po-
czatek wnikliwemu spojrzeniu na role kontekstu, co ostatecznie znalazto
final w powszechnym zainteresowaniu teoria i praktyka dyskursu.

Prezentowana rozprawa dotacza do coraz liczniejszych w polskiej lin-
gwistyce, zwlaszcza w ostatnim dziesiecioleciu, dyskursywnych rozwazan
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nad komunikacja jezykowa w réznych obszarach i wymiarach!. Gléwna
motywacja do podjecia tytulowego zagadnienia byly interdyscyplinarne,
lingwistyczno-marketingowe zainteresowania badawcze autorki oraz towarzy-
szace im wnioski wyplywajace z obserwacji polskiej rzeczywistosci komunika-
cyjnojezykowej, ktora od przelomu ustrojowego 1989 r. bardzo intensywnie
zmieniala swoje oblicze, podporzadkowujac sie postepujacej ekonomizacji
zycia spotecznego. Namyst nad taka problematyka jest tez w pewnym sensie
odpowiedzia na postulaty badawcze K. Ozoga, ktory opisujac wplywy post-
modernizmu na ksztalt polszczyzny po 1989 r., stwierdzit m.in., ze

miarg nowosci [postmodernizmu w Polsce — M.S.-W.] jest takze to, ze jezyko-
znawcy nie interesowali sie blizej wplywem idei ponowoczesnych na zmiany
wspolczesnego jezyka polskiego. Sadze, ze takie badania nalezy podjac. Za-
gadnienie to nalezy rozpatrywac tym bardziej, ze postmodernizm stawia wsrod
podstawowych kwestie jezyka (Ozog 2007: 247).

Lingwista nie pozostawia takze watpliwosci, ze wskazane zagadnienie
to nie tylko kwestia zachowan jezykowych, ale i szerszego obszaru specy-
ficznych postaw spolecznych, ktérych przyczyny sa rozumiane raczej przez
nieliczne Srodowiska:

Przecietny Polak, stojacy z dala od wspétczesnych sporow filozoficznych i te-
oretycznych rozwazan badaczy kultury przewaznie nie wie, co to jest postmo-
dernizm, najczesciej nawet nie slyszatl o takim pradzie kulturowym. Ma jednak
z nim do czynienia na co dzien, uczestniczac w zyciu medialnym, spedzajac
godziny przed telewizorem czy komputerem, czytajac kolorowe gazety, robiac
zakupy w hipermarketach, przechadzajac sie ulicami naszych miast, w ktérych
dominuja postmodernistyczne reklamy i okna wystawowe galerii i sklepow
(Ozog 2007: 247).

Zaprojektowane i przeprowadzone na potrzeby niniejszej ksiazki bada-
nia reprezentuja jakosciowy nurt analiz dyskursywnych?, a ich zasadniczym

! Por. fragment Wstepu do publikacji Dyskurs: aspekty lingwistyczne, semiotyczne
i komunikacyjne: ,0ddajemy w rece czytelniczek oraz czytelnikow tom, ktérego tematyka
wpisuje sie w coraz bardziej popularny i znaczacy nurt wspétczesnych badan lingwistycznych,
a mianowicie dotyczacych proceséw komunikacji jezykowej. Kierunek ten, ktéry mozna byloby
ogolnie okresli¢ jako mowo-znawstwo, stanowi alternatywe dla tradycyjnego jezyko-znawstwa,
choc¢ oczywiscie nie mozna negowac obecnosci problematyki pragmatyczno-komunikacyjnej
w pracach lingwistycznych XIX i XX ww.” (Kiklewicz, Uchwanowa-Szmygowa 2015: 7).

2 Sato badania jakosciowe w takim sensie, jak to ttumaczy U. Flick, tzn. maja na celu
...] blizsze przyjrzenie sie «Swiatu zewnetrznemu» (nie za$s sztucznym sytuacjom wytworzonym
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celem jest rekonstrukcja i zdefiniowanie polskich dyskurséw marketingu
oraz ich charakterystyka z perspektywy krytycznej analizy dyskursu (KAD).
Wybor metodologii dyskursywnej dla podjetego tematu na obecnym etapie
rozwoju lingwistyki wydawat sie niemal oczywisty. Jak twierdzi B. Witosz,

badania nad dyskursem, kierunek programowo manifestujacy otwartosc,
wielonurtowos¢, swoista ,niegotowosc”, a takze w niektérych punktach szcze-
g6lny rodzaj zaangazowania |[...], bezkolizyjnie wtapiaja sie¢ w intelektualna
aure postmodernistycznej kultury, z jej watpliwosciami, ale i wartosciami
(Witosz 2016b: 33).

Lingwista wyposazony w takie instrumentarium ma mozliwos¢ nie tyl-
ko szerokiego opisu interesujacej go rzeczywistosci jezykowej, ale i wie-
loplaszczyznowego uzasadnienia swoich sadow i konkluzji. Wydaje sie,
ze bez perspektywy dyskursywnej trudno jest o rownie poglebione inter-
pretacje, zwlaszcza jesli za przedmiot badan obiera sie ,jezyk uwiklany
W ponowoczesnosc™.

Dla prezentowanych rozwazan istotne sa szczegblnie dwie przestanki
metodologiczne: pierwsza z nich to twierdzenie, iz dociekania z zakresu KAD
stanowig autonomiczna orientacje badawcza (Duszak, Fairclough 2008: 7),
natomiast druga to przekonanie o aktywnej roli dyskursu w tworzeniu
rzeczywistosci spotecznej. Jak pisza A. Duszak i N. Fairclough,

uzasadnieniem semiotycznego punktu wyjscia do badania proceséw i proble-
mow spotecznych jest nie tylko to, ze dyskurs stanowi ich nieodlaczny element,
ale i to, ze dyskurs ma sile sprawcza w konstrukcjach spotecznych (Duszak,
Fairclough 2008: 16).

Jednym z podstawowych zatozen niniejszej rozprawy jest hipoteza, ze
dyskursy marketingu wykazuja site sprawcza w ksztaltowaniu spoteczno-
-kulturowego wizerunku ponowoczesnosci w polskich realiach. Praca ma
charakter materialowy — analizowane sa tutaj réznorodne zrédta doku-
mentujace aktualna faze rozwoju polskiej przestrzeni komunikacyjno-
jezykowej podporzadkowanej regutom przejetej z Zachodu marketyzacji

np. w laboratoriach) oraz opis, interpretacje, a niekiedy wyjasnienie zjawisk spotecznych
z perspektywy «wewnetrznej» na wiele rozmaitych sposobow: analizujac doswiadczenia jedno-
stek i grup [...]; analizujac interakcje i akty komunikacji w czasie ich trwania [...]; analizujac
dokumenty (teksty, obrazy, filmy albo muzyke) lub podobne slady ludzkich doswiadczen
i interakcji” (Flick 2011: 13).

3 Przywoluje tutaj tytul poswieconej wspolczesnej komunikacji reklamowej ksiazki
Luc, Bortliczek 2011.
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i komercjalizacji zycia spolecznego. Ale jest tez w niniejszym studium miej-
sce na rozwazania retrospektywne. Byly one konieczne m.in. do tego, aby
wykazac, dlaczego traktowana jako quasi-termin polszczyzna konsump-
cyjnat (autorstwa K. Ozoga, 2001) — mimo ze byla trafnym okresleniem
dla zjawiska, do ktérego sie odnosita® — nie wystarcza juz dzis do objecia
zlozonego kompleksu zjawisk jezykowych ksztaltujacych sie w dobie po-
nowoczesnego konsumeryzmu. Aspekt retrospektywny nie dotyczy wiec
bazy materialowej, ale odnosi sie do krytycznej syntezy stanu badan nad
zagadnieniami istotnymi z perspektywy realizowanego w pracy celu.

Ksiazka sklada sie z pieciu rozdzialéw. Rozdzial pierwszy stanowia
rozwazania teoretyczne i metodologiczne, ktore obejmuja stan badan nad
pojeciem dyskursu oraz nurtami metodologicznymi zwigzanymi z jego anali-
za. Wiecej miejsca poswieca sie krytycznej analizie dyskursu — podstawowej
procedurze badawczej zastosowanej do opisu i interpretacji omawianych
w tej publikacji zagadnien. Rowniez tutaj zostaja przedstawione autorskie
rozumienie dyskursu oraz metodologia badan wlasnych.

W rozdziale drugim czytelnik znajdzie oméwienie spoteczno-kulturowe-
go tta polskich dyskurséw marketingu, uwzgledniajace zar6wno kontekst
globalny — neoliberalna ideologie warunkujaca powstanie spoteczenstw kon-
sumpcyjnych, jak i lokalny — skutki przetomu ustrojowego w Polsce z 1989 r.
w sferze postaw i zachowan spoteczno-komunikacyjnych Polakéw. Podjecie
analizy tych obu kontekstow byto podyktowane przeswiadczeniem, ze

dyskurs nie bierze sie znikad: jest mocno uwarunkowany tym, co obie komu-
nikujace sie strony wiedza o Swiecie i jaki poziom wiedzy moga zastosowac
w danej sytuacji; jest zatem uwarunkowany i historycznie, i spolecznie, i kul-
turowo; podlega naciskowi konkretnej sytuacji komunikacyjnej i kontekstowi,
w ktoérym ta sytuacja zachodzi (Lisowska-Magdziarz 2006: 19).

W tej czesci rozprawy mieszcza sie rowniez synteza badan nad polszczyzna
przetomu XX i XXI w. i rozwojem metodologii lingwistyki, ktore znajduja
zastosowanie w analizach ponowoczesnych zjawisk komunikacji jezykowe;j.

4 Tak okreslili pojecie polszczyzny konsumpcyjnej redaktorzy publikacji Bogactwo
wspblczesnej polszczyzny (Zmigrodzki, Przeczek-Kisielak 2014: 10).

5 Termin K. Ozoga okazat sie bardzo przydatny w lingwistycznych badaniach komuni-
kacji jezykowej Polakow tak w pierwszym dziesigcioleciu po przemianie ustrojowej, jak i ko-
lejnych latach. Stat sie bardzo dobrym okresleniem zwlaszcza w odniesieniu do popularnych
wowczas analiz reklam, postugiwano sie nim takze w analizach onomastycznych, zob. np.
Siwiec 2003.
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Rozdziat trzeci jest poSwiecony spojrzeniu na marketing z dwoch za-
sadniczych w tej rozprawie perspektyw: ekonomicznej oraz kulturowo-
-lingwistycznej. W odniesieniu do kazdej z nich uwzgledniane sg dwa nie-
zbedne konteksty — rzeczywistosci Zachodu i polskich realiéw po przetomie
1989 roku. Tak prowadzone rozwazania tworza podstawe do zdefiniowania
kluczowych dla niniejszej pracy pojec polskich dyskurséw marketingu oraz
uzasadnienia ich typologii.

Kolejne rozdzialy zawieraja analize i charakterystyke badanych dyskur-
sow: polskiego dyskursu marketingu (rozdzial czwarty) i polskiego dyskursu
marketingowego (rozdzial piaty). Zgromadzony materiat Zrodtowy pozwolit
na dos¢ rozbudowany opis pierwszego, a nieco bardziej przegladowy dru-
giego z wymienionych dyskursow. W rozdziale czwartym omawiam kolejno
przestrzen dyskursu i jego uczestnikoéw, komunikacje reklamowa oraz
profesjolekt marketerow z perspektywy dyskursywnej, zjawisko miedzykul-
turowego transferu wiedzy specjalistycznej oraz stylistyke dyskursu. Nato-
miast w rozdziale piatym charakteryzuje przestrzen i wspolnote dyskursu,
obszary jego ekspansji oraz leksykalne znaczniki dyskursu.

13






Rozdzial I

Teoretyczne i metodologiczne
zalozenia pracy







1.1. Problematyka i cel badan

Przedmiotem prezentowanych w niniejszej rozprawie badan jest obszar
polskich zjawisk komunikacyjnojezykowych bedacych efektem rozwoju
marketingu rozumianego zaréwno jako dziedzina nauk ekonomicznych,
jak i dyskurs kultury w nowych realiach po przelomie ustrojowym w roku
1989. Z tego powodu w tytule rozprawy jest mowa o polskich dyskursach
marketingu, na ktore sktadaja sie dyskurs marketingu — zespét norm,
wartosci, postaw itp. i sposobéw ich wyrazania zwiazanych z komunikacja
specjalistyczna w branzy marketingowej — oraz dyskurs marketingowy na-
lezacy obecnie do najbardziej znaczacych dyskurséw na mapie spoteczno-
-kulturowych zjawisk ponowoczesnosci. Jest on modelem poznawczym i sy-
stemem znaczen przenoszacym realia marketingowe na inne obszary zycia
spotecznego oraz ksztattujacym reguly funkcjonowania w tych obszarach.

Na podjecie takiego tematu z perspektywy lingwistycznej wpltynety dwa
zasadnicze czynniki. Po pierwsze, wieloletnie zainteresowania badawcze
skupione wokoét pragmalingwistyki i retoryki skierowaly moja uwage na
szczegblny styl komunikowania sie, ktory ujawniat sie zaréwno w kontak-
tach prywatnych, jak i instytucjonalnych, a wskazywat na poglebiajacy
sie trend marketyzacji polszczyzny. Uwazne obserwacje tego zjawiska oraz
lektura jego naukowych interpretacji pozwolily na postawienie tezy, ze
w przestrzeni publicznej mamy obecnie do czynienia z dominacja specyficz-
nych dyskurséw, ktore poddano juz analizom m.in. na gruncie socjologii czy
kulturoznawstwa, natomiast nie zostaly one jeszcze wyczerpujaco zbadane
i opisane z perspektywy jezykoznawczej. A potrzebe lingwistycznej refleksji
nad zjawiskami dyskursywnymi nalezy uznac¢ za istotne zadanie badawcze!
z uwagi na fakt, ze to wlasnie przede wszystkim w jezyku ujawniaja sie
praktyki umozliwiajace rekonstrukcje i charakterystyke danego dyskur-
su. Tym samym to lingwisci dysponuja kompetencjami odpowiednimi do
pelnego opisu tych praktyk.

Po drugie, impulsem do podjecia badan nad polskimi dyskursami
marketingu staly sie osobiste doswiadczenia autorki w zakresie wspot-
pracy z branza marketingowa?. Kilkumiesieczna obecnos¢ w §rodowisku

! Zob. przywotany we Wstepie postulat K. Ozoga dotyczacy rozwijania badan nad
komunikacja jezykowa Polakéw w dobie ponowoczesnosci.

2 W 2012 r. zostatam jedng ze stypendystek skierowanego do naukowcow z wojewodz-
twa lubelskiego, finansowanego z UE programu grantowego Transfer wiedzy szansa biznesu.
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marketerow i towarzyszenie im podczas realizacji r6znego rodzaju zadan
miato kluczowe znaczenie dla faktycznego zrozumienia mechanizmow zmian
w polszczyznie po 1989 r., ktore wplynely na wyksztalcenie sie nowego
nurtu dyskursywnego zwiazanego z obszarem zarzadzania i marketingu.
Mimo bowiem wczesniejszego zainteresowania polszczyzna konsumpcyjna
i komunikacja marketingowa w jej jezykowym wymiarze dopiero znalezienie
sie w tej rzeczywistosci ,,od srodka” w pelni uswiadamia, ze czysto lingwi-
styczne spojrzenie dotyka tylko powierzchni znacznie glebszych zjawisk.
Poniewaz zjawiska te dotycza zagadnien o charakterze interdyscyplinarnym,
dla ktorych kwestie jezykowe stanowia najwazniejsza reprezentacje, ujecie
dyskursywne zostalo uznane za rozwiazanie najtrafniejsze metodologicznie.

Dlaczego dyskursy marketingu sg warte zainteresowania lingwisty?
Jak pokazuja (nieliczne, ale zdecydowane) gltosy badaczy roznych srodowisk
naukowych, stanowig one obecnie drugi — obok dyskurséw zwiazanych
z mediami — obszar dyskursu publicznego wykazujacy sie najsilniejszym
wplywem na postawy i zachowania wspotczesnych Polakéw. Zaréwno w ba-
daniach jezykoznawczych, jak i socjologicznych wiele powiedziano juz
na temat dyskursywnej wladzy mediow®, natomiast raczej sporadyczne
sa komentarze zwracajace uwage na réwnie znaczacg — cho¢ moze mniej
eksponowana — wladze marketingu. Temu problemowi jest poswiecona
prezentowana ksigzka.

Glownym celem rozprawy jest rekonstrukcja i charakterystyka polskich
dyskursow marketingu oraz wskazanie ich miejsca i roli w ponowoczes-
nej przestrzeni dyskursywnej. Zasadniczym kierunkiem analiz jest ujecie

Jego istota bylo wykorzystanie potencjalu naukowcow roznych dyscyplin do wspoltpracy
z biznesem, a glownym warunkiem pozyskania stypendium grantowego byto zaproponowanie
innowacyjnego rozwiazania dla przedsiebiorstwa, ktore wyrazito chec przyjecia danego wykta-
dowcy na staz badawczo-wdrozeniowy. Podjety wowczas przeze mnie staz w jednej z lubelskich
firm doradczo-marketingowych zaowocowat nie tylko wypracowaniem dla niej nowatorskiego,
jezykowego narzedzia marketingowego, ale réwniez dtugofalowa wspoétpraca, ktora trwa do
dzis. Informacje o programie: https:/ /laos.com.pl/transfer-wiedzy-szansa-biznesu/; https://
laos.com.pl/ue/transfer-wiedzy-szansa-biznesu/twsb-aktualnosci/ [dostep: 30.11.2013].

3 Zob. nastepujace opinie: 1) ,Media masowe sa niezmiernie istotnym elementem
otoczenia czlowieka, poniewaz stanowia jedno z gtownych zrédet informacji; pokazuja swiat,
definiuja pojecia, opisuja zjawiska, porzadkuja, hierarchizuja, podpowiadaja interpretacje.
Zachowania komunikacyjne mediow nie sa «niewinne» i wlasciwie nigdy nie maja absolutnie
bezinteresownego charakteru” (Lisowska-Magdziarz 2006: 19); 2) ,Tak oto mozna rozumiec
wladze mediow nad swiadomoscia spoteczna: media reprezentuja obraz rzeczywistosci uznany
przez siebie za stuszny, natomiast odbiorcy traktuja go jako realny i reaguja na niego tak jak
na obiektywna rzeczywistos¢” (Dobrotowicz 2013: 84).
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lingwistyczne, cho¢ z uwagi na specyfike badan dyskursywnych oczywiste
w niniejszej pracy jest takze sieganie do narzedzi interdyscyplinarnych:
socjologicznych, antropologicznych czy kulturoznawczych.

Realizacja tak sformulowanego celu wymaga podjecia szeregu celow
szczegbtowych, do ktorych naleza:

1) ustalenie relacji pomiedzy faktami jezykowymi a faktami spoteczno-
-kulturowymi istotnymi dla wyksztalcenia sie analizowanych dys-
kurséw. Korzystajac z najprostszej definicji dyskursu wyjasnianego
jako tekst w kontekscie (Duszak 1998: 7), nalezy przyjac, ze wazny
dla dyskurséow marketingu kontekst stanowi wypadkowa dwoéch
perspektyw poznawczych: lokalnej (konfiguracja uwarunkowan
i znaczen stricte polskich) oraz globalnej (zachodniej);

2) uzasadnienie typologii polskich dyskurséw marketingu oraz wskaza-
nie ich specyfiki w polskiej przestrzeni dyskursywnej po roku 1989;

3) wskazanie obszaréw zycia spotecznego, w ktérych rozprzestrzenity
sie dyskursy marketingu oraz wyjasnienie przyczyn tego zjawiska;

4) odkrycie mechanizmoéw wiadzy marketingu ujawniajacej sie w prak-
tykach dyskursywnych oraz sposobéw argumentacji legitymizuja-
cych te wiadze.

Poniewaz krytyczna analiza dyskursu zaklada spoteczny wplyw badan,
jednym z celow jest tez chec¢ zwrocenia uwagi na opisywane zagadnienie
i usSwiadomienie dominacji mechanizméw marketyzacji we wspoélczesnej
rzeczywistosci spoteczno-kulturowe;.

Podjete zalozenia badawcze sg realizowane w dwoch planach: dia-
chronicznym i synchronicznym. Perspektywa diachroniczna dotyczy re-
konstrukcji wszystkich tych komponentéw jezykowych i pozajezykowych,
ktore byly istotne dla ukonstytuowania sie dyskurséw marketingu w pol-
skich realiach. Natomiast plan synchroniczny dotyczy ich charakterystyki
i krytycznej oceny.

Niniejsza publikacja nie jest wyczerpujaca monografig polskich dys-
kursow marketingu. Jak wskazuje podtytul, analizie i charakterystyce
zostaly tutaj poddane przede wszystkim aspekty uznane za najwazniejsze
w lingwistycznym ogladzie spoleczno-kulturowych realiow polskiej prze-
strzeni dyskursywnej po przetomie roku 1989. Ekonomizacja naszego zy-
cia wciaz postepuje, zmarketyzowane spojrzenie na relacje miedzyludzkie
staje sie w pewnych grupach standardem interakcji spolecznych. Istnieje
prawdopodobienstwo, ze kolejne pokolenia Polakow nie beda w stanie zro-
zumie¢ innych niz wolnorynkowe mechanizméw funkcjonowania. Sadze, ze
podjete tu zagadnienie jest wazne nie tylko ze wzgledu na wklad w rozwdj
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badan dyskursywnych w polskiej lingwistyce, ale takze jako wyjasnienie
specyfiki ponowoczesnego wymiaru rzeczywistosci, w ktorej zyjemy, i by¢
moze impuls do refleksji nad nia. Z obu wskazanych przyczyn poruszana
problematyka powinna nadal stanowi¢ przedmiot akademickiej interdy-
scyplinarnej obserwacji i dyskus;ji.

1.2. Podstawa materialowa

Jedna z fundamentalnych zasad metodologii badan nad dyskursem
stanowi zalozenie, iz dyskurs przejawia sie w szeroko rozumianych i r6z-
nych gatunkowo tekstach. Istotnym uzupelnieniem tej reguly jest to, ze
»,bez wypowiedzi nie ma dyskursu — cho¢ jedna wypowiedz nie jest jeszcze
dyskursem” (Lisowska-Magdziarz 2006: 17)*. Termin tekst jest stosowany
w niniejszej pracy w najszerszym rozumieniu, zgodnie z propozycja wska-
zang dla KAD przez A. Duszak i N. Fairclougha — obejmuje wiec interak-
cje mowione, multimodalne teksty pochodzace z telewizji i Internetu, jak
rowniez wypowiedzi pisane i publikowane (Duszak, Fairclough 2008: 18).
Zgodnie z takim rozumieniem do analizy zostaly wlaczone teksty rozmaitych
gatunkow i pochodzace z réznorodnych zréodet.

Materiat zrodtowy, ktory stanowil podstawe do prezentowanych w tej
ksigzce analiz, pochodzi z lat 2012-2017. Pierwsza date wyznaczaja do-
Swiadczenia zawodowe autorki i nawiazanie wspotpracy ze Srodowiskiem
branzy marketingowej. Natomiast data koncowa zbiega si¢ z finalizacjq prac
nad niniejszg publikacja. Jak zostanie to pokazane w kolejnych czesciach
rozprawy, realia marketingu to w istocie rzeczywisto§¢ nieustannej zmien-
nosci, dlatego obserwacja i analiza zjawisk komunikacyjnych warunko-
wanych wplywem tej dziedziny wymagala jej regularnego sledzenia takze
w trakcie redagowania ostatecznej wersji prezentowanej ksigzki.

Poza uzasadnionym wyzej kryterium czasowym w procesie selekcji
i doboru tekstow specjalistycznych istotne byly jeszcze dwa kryteria:

1) kryterium tematyczne — zwiazek z dziedzina marketingu oraz bran-

zg marketingowa i zakresem ich dziatalnosci zaré6wno w wymiarze
teoretycznym, jak i praktycznym,;

4 Termin wypowiedz w podanym cytacie traktuje jako synonim szerokiego rozumienia
terminu tekst.
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2) kryterium reprezentatywnosci danego gatunku (tekstu, medium
itp.) dla komunikacji Srodowisk marketerow.

Kategorie zrédetl sa wiec nastepujaces:

1) literatura specjalistyczna: akademicka (slowniki, encyklopedie, lek-
sykony, monografie przedmiotowe i podreczniki®), popularnonauko-
wa i popularna (poradniki);

2) prasa specjalistyczna: ,MARKETER+”, ,Brief”, ,Marketing w Prak-
tyce”, ,Online Marketing Polska”;

3) portale branzowe: Marketing przy Kawie, Nowy Marketing, Sprawny
Marketing;

4) blogi specjalistow:

* paweltkaczyk.com,

* sprawnymarketing.pl,

e http://arturjablonski.com/,
e takaoto.pro/blog,

* b2b-marketing.pl,

* newcreative.pl,

* marketing-automation.pl,

e dworzynska.com,

e urszula-phelep.com,

¢ kotarbinski.wordpress.com,
¢ http://barbarastawarz.pl/,
e http://dajemyslowo.com/blog/,
e http://jacekpogorzelski.pl/,
e http://piotrwawrzyniak.pl/;

5 Zrédta dla obu typéw dyskurséw przedstawiam lacznie. Takie rozwiazanie zostato
przyjete m.in. dlatego, ze duza czesc¢ literatury specjalistycznej z zakresu marketingu stanowi
w niniejszej pracy jednoczesnie zrodlo o charakterze podmiotowym i przedmiotowym.

6 Ten typ zrodet byt istotny przede wszystkim dla rozwazan dotyczacych terminologii
w dyskursie specjalistycznym. Na role tych danych zwraca uwage W. Zmazer: ,Z punktu
widzenia sposobu wartosciowania terminéw jako jednostek wiedzy profesjonalnej teksty
specjalistyczne, bedace tekstami terminonosnymi, wystepuja jako: (1) teksty kumulacyjne,
(2) eksplikacyjne oraz (3) teksty egzemplifikacyjne. Pierwsza klase reprezentuja stowniki
terminologiczne réznego typu, druga — rozprawy naukowe i podreczniki akademickie, trze-
cig — prace popularyzatorskie, w tym takze podreczniki szkolne. Zadaniem tekstéw kumu-
lacyjnych jest reprezentacja catoksztaltu wiedzy zawodowej w wasko okreslonej dziedzinie
w spos6b skondensowany, uporzadkowany i przejrzysty” (Zmazer 2003: 33). Ze wzgledu na
obserwacje miedzykulturowego transferu wiedzy w analizowanych dyskursach wybrane po-
zycje byly uwzgledniane w dwéch wersjach jezykowych: anglojezycznej i w polskojezycznym
ttumaczeniu.
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5) oferty (przesylane poczta mailowa) wydarzen branzowych o charak-
terze komercyjnym (szkolenia, konferencje, fora, sympozja itp.) oraz
ich szczegotowe programy;

0) korespondencja mailowa pomiedzy marketerami tego samego lub
roznego szczebla’;

7) dane pozyskane metoda obserwacji uczestniczacej: wypowiedzi bi-
znesmenow, marketeréw i innych oséb zwiazanych ze Swiatem bi-
znesu; pochodza zaréwno z sytuacji oficjalnych, jak i nieoficjalnych;

8) dane z tekstow przeczytanych lub zastyszanych w réznych sytua-
cjach komunikacyjnych poza Srodowiskiem marketingowym.

Materiat zrodlowy dokumentuje wiec w wiekszosci — z wyjatkiem star-

szych zrédel niezbednych do pokazania kontekstu lub przeprowadzenia
analiz porownawczych — najnowsze stadium rozwoju polskiego dyskursu
publicznego, a konkretnie tych jego przestrzeni, ktore skupiaja sie wokot
realibw marketingu w jego wymiarze branzowym oraz kulturowym. Styl
komunikacyjny branzowego wymiaru marketingu, ksztaltujacy sie w pierw-
szych latach po transformacji 1989 r., obecnie jest przejawem dyskursu juz
mocno rozwinietego i silnie osadzonego w polskiej rzeczywistosci spoteczne;j.
Choc¢ kulturowe praktyki marketingu — wykraczajace poza jego dziedzinowy
zakres — nieustannie sie rozwijaja i pogltebiaja, tworza dyskurs utrwalony
na tyle, ze mozna podjac probe jego lingwistyczno-komunikacyjnego opisu
i uporzadkowania.

1.3. Dyskurs jako przedmiot badan i narzedzie badawcze

1.3.1. Rozumienie dyskursu w humanistyce i w naukach spolecznych

Rosnace w ostatnich latach zainteresowanie polskich lingwistow i re-
prezentantéw nauk spotecznych badaniami zjawisk dyskursywnych?® sprawi-
lo, ze dysponujemy juz aktualnymi omowieniami terminologii i metodologii

7 Material pozyskany za zgoda menedzerow na weryfikacje korespondencji pracowni-
kow, ale z zastrzezeniem zachowania anonimowosci autora, nieujawniania danych istotnych
dla firmy oraz jej ewentualnych znakow rozpoznawczych.

8 Jak konstatuje D. Brzozowska, ,wspoélczesnie publikuje sie w réznych dziedzinach
setki prac, w ktérych widnieje stowo dyskurs. Smialo mozna powiedzieé, ze jest to ostatnio
jedno z najpopularniejszych poje¢ w naukach humanistycznych” (Brzozowska 2014: 12).
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dyskursu, wypracowanymi w réoznych szkotach badawczych®. W zwiazku
z tym powielanie w niniejszej pracy podobnych syntez wydaje sie dziataniem
zbednym. Natomiast zasadna bedzie refleksja nad wybranymi zagadnie-
niami, ktoérych wyjasnienie i doprecyzowanie jest istotne ze wzgledu na
problematyke podejmowang w tej rozprawie.

Analiza dyskursu uksztaltowala sie jako nowa, odrebna dyscyplina
badawcza na przelomie lat 70. i 80. XX w., taczac przedmiot zaintereso-
wania lingwistyki stosowanej i socjologii, ktérym byt publiczny wymiar
miedzyludzkiej komunikacji'®. Badanie interakcji spotecznych na réznych
ich poziomach wymagalo zastosowania dostepnych narzedzi po pierwsze
—w sposob interdyscyplinarny, a po drugie — w kontekscie wykraczajacym
poza kanoniczne (predyskursywne) procedury poszczegolnych dyscyplin.
W przypadku lingwistyki bylo to przede wszystkim wyjScie poza wiedze wa-
runkowang wytacznie badaniami nad opisem jednostek systemu jezykowego
i zachodzacymi miedzy nimi relacjami. Ale jak zauwaza H. Grzmil-Tylutki,
ybadania nad dyskursem zrodzily sie nie tylko jako odpowiedz na kryzys
jezykoznawstwa strukturalnego, ale rowniez generatywnego oraz na kryzys
w tradycyjnej semantyce” (Grzmil-Tylutki 2000: 11). Kategoria dyskursu
umozliwita lingwistyce wglad do nieeksplorowanych przez nig dotychczas
obszarow:

Dla jezykoznawcow kategoria dyskursu stala sie atrakcyjna, poniewaz pozwo-
lita spojrzec calosciowo na sposoby, formy, procesy, a takze skutki komuni-
kacji spotecznej. Punkty wyjscia drog wiodacych do dyskursu byly w jezyko-
znawstwie rézne. Semantycy znalezli w dyskursie kategorie, ktéra umozliwita
calosciowe spojrzenie na proces dyskursywnego profilowania znaczen. Teks-
tolodzy uswiadomili sobie koniecznos¢ szukania w gatunkach tekstu sladow
roznych dyskurséw przejawiajacych sie w hybrydowosci gatunkéw. Mediolin-
gwisci pozyskali w dyskursie kategorie pozwalajaca na uchwycenie specyfiki

9 Zob. 1) z perspektywy lingwistycznej np.: Bilut-Homplewicz 2013; Lisowska-Magdziarz
2006; Miczka 2002; Uchwanowa-Szmygowa i in. 2014; Witosz 2009; 2) z perspektywy so-
cjologicznej np.: Czyzewski i in. 1997; Horolets 2008; Pawliszak, Rancew-Sikora 2012. Jak
twierdzi L. Kumiega, ,o0 dyskursie powiedziano i napisano juz wiele, by¢ moze nawet prawie
wszystko. Wyksztalcity sie rozne «szkoly» analizy dyskursu, oferujac badaczom zainteresowa-
nym spolecznymi kontekstami komunikacji jezykowej rozne inspiracje, koncepcje i narzedzia
analityczne. Mozna wiec powiedzieé, ze jest w czym wybierac i w gruncie rzeczy to przedmiot
analizy determinuje dobdr teoretycznego i metodologicznego «oprzyrzadowania»” (Kumiega
2016: 280).

10 Szczegdlowe omoéwienie tego zagadnienia w badaniach polskich i niemieckich zob.
Bilut-Homplewicz 2010, 2013.
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komunikacji spotecznej w mediach i przez media. Historykom jezyka dyskurs
umozliwit analize zjawisk historycznych w szerszym kontekscie spoteczno-
-kulturowym i lepsze zrozumienie zachodzacych zmian. Lingwistyka krytyczna,
silnie rozwinieta przede wszystkim w obszarze anglosaskim, dostrzegta w anali-
zie dyskursu szanse na ukazywanie mechanizméw dyskryminacji i wykluczenia
w spoteczenstwach. Dyskurs stal sie w jezykoznawstwie niezbedna kategorig
— umozliwiajaca analize juz nie systemu, ale konkretnego uzycia jezykowego
w konkretnym kontekscie spoteczno-kulturowym (Czachur i in. 2016: 9).

Z kolei socjologowie staneli przed koniecznoscia wiekszego skupienia
uwagi na uzyciu okreslonego jezyka (komunikatu) w badanych przez nich
sytuacjach komunikacyjnych, nie zas wylacznie na réznych kontekstach
tych sytuacji. Silnie kontekstocentryczny nurt badan zrodzit zarzuty pod
ich adresem — mowiono o braku ,dostatecznego skupienia na znaczeniu
oraz na relacjach miedzy znaczeniem a materialnoscia” (Duszak, Fair-
clough 2008: 8). Zainteresowanie dyskursem wytworzylo wiec specyficzna
przestrzen badawcza, ktérej gruntowne poznanie jest mozliwe tylko przy
uwzglednieniu dyfuzji zjawisk spotecznych oraz towarzyszacych im zdarzen
jezykowokomunikacyjnych. Poczatki badan nad dyskursem — zaréwno na
Zachodzie, jak i potem w Polsce — wigzaly sie z narastajaca popularnoscia
dyskursu i jako stowa oraz pojecia, i jako kategorii badawczej. Srodowiska
humanistéw i przedstawicieli réoznych dziedzin nauk spotecznych z fa-
scynacja odkrywaly nowe narzedzie badawcze, znajdujac dla niego coraz
wiecej zastosowan. Dlatego tez haslo dyskurs i wyrazy od niego pochodzace
znalazty sie w leksykonie P. Spiewaka Stowa modne i niemodne, w ktérym
autor wyjasnia je nastepujaco:

Dyskurs, dyskursywizacja, dyskursywny — bodaj najwazniejsze stowo w humanistyce
wspolczesnej. Szalenie modne. Zapewne stalo sie wszechobecne za sprawg
Michela Foucault, najczesciej obecnie cytowanego filozofa. Sa dyskursy po-
lityczne, obyczajowe, prasowe, telewizyjne. Wszyscy prowadza dyskurs. Sa
do niego wilaczani i zen eliminowani. Kazdy dyskurs ma swoje reguly pra-
womocnosci i reguly wykluczania. Juz nie rozmawiamy i nie gawedzimy, ale
prowadzimy dyskurs. Oczywiscie dyskurs prowadzi sie nie tylko za pomoca
slow, ale i za pomoca strojow, konstruujac wystawy w muzeach, urzadzajac
polityczne manifestacje, wypisujac recepte w przychodni, zamykajac wieznia.
Nie sposob wskazac takiej sytuacji, w ktorej dyskurs milknie. Skoro wszyscy
biora udzial w jakim§ dyskursie, to kazda, w tym naukowa wypowiedz, jest
czescia jakiegos pola dyskursu i wartos¢ oraz waga takiej wypowiedzi daja sie
ocenié tylko w jego obrebie (Spiewak 2002: 18).
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Dwie podstawowe dla wspotczesnych kierunkow badan nad dyskursem
teorie zostaly wypracowane przez przywotanego w cytowanym wyzej hasle
M. Foucaulta oraz T.A. van Dijka.

M. Foucault, cho¢ nie pozostawil zadnej ,,gotowej” metody analizy
dyskursu, wprowadzil do jego teorii inspirujace dla wielu badaczy powia-
zanie dyskursu z wladza i wiedza — w opinii tego badacza struktury wladzy
i wiedzy manifestuja sie w uzyciu jezyka. M. Foucault — tak jak T.A. van
Dijk — zaktadat, ze dyskurs sktada sie ze znakoéw jezykowych iich odniesien
do rzeczywistosci pozajezykowej, ale wedtug francuskiego filozofa jest to
jedynie zalazek istoty dyskursu. W Archeologii wiedzy badacz ttumaczyt
to zalozenie nastepujaco:

[...] chcialbym wykazaé, ze ,dyskursy”, takie jak styszymy, takie jak czytamy
w formie tekstow, nie sa, jak mozna by oczekiwaé, zwyklym i naturalnym
skrzyzowaniem rzeczy i stow [...]; dyskurs nie jest watla powierzchnia kontak-
tu lub starcia miedzy rzeczywistoscia a jezykiem, przemieszaniem sie leksyki
i doswiadczenia. Chcialbym wykazac na konkretnych przyktadach, jak analiza
dyskurséw jako takich rozluznia obrecz [...] stow i rzeczy oraz odstania zbioér
regul wlasciwych praktyce dyskursywnej. [...] Oczywiscie dyskursy sa zrobione
ze znakow; wszelako ich dziatanie polega na czyms wiecej niz na oznaczaniu
tymi znakami rzeczy (Foucault 1977: 76).

Powyzsza teza doprowadzila M. Foucaulta do wniosku, ze faktycznym
narzedziem wladzy sa charakterystyczne dla kazdego dyskursu praktyki
komunikacyjne i to w nich tkwi sita, ktora jest silg sprawcza wladzy dys-
kursu i narzucanych przez niego znaczen. Co istotne, wedtug M. Foucaulta
nie istnieje jedna obiektywna rzeczywistoS¢ — rzeczywistosci jest tyle, ile
zostanie skonstruowanych w réznych procesach spotecznych. Dlatego
w przestrzeni dyskursywnej trwa nieustanna konfrontacja wyobrazen,
przekonan, postaw i dzialan, co skutkuje zjawiskami odbieranymi jako
opresyjne: marginalizowaniem, wypieraniem czy nawet celowa eliminacja
odmiennosci. Jak zauwaza Z. Melosik, ,[...] dyskursy sa praktykami, kto-
re systematycznie ksztaltuja obiekty, o ktérych mowig, i w tym dziataniu
ukrywaja wlasna interwencje” (Melosik 1994: 201). Tak wiec to wytwarzane
w dyskursie znaczenia konstruujg okreslona rzeczywistosc oraz wyznaczaja
role czlowieka w tej rzeczywistosci. Ze wzgledu na zmieniajace sie uktady sit
w danej przestrzeni dyskursywnej znaczeniom brakuje cechy trwalosci, por.:

Znaczenia sa ,uzyskiwane” i ,tracone” w trakcie walki o ich ksztatt. Dyskur-
sywna walka o znaczenia (i narzucanie ich jako obowiazujacych) jest zwiazana
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z dazeniem do uprawomocniania w spoleczenstwie okreslonych ,wersji rze-
czywistosci”, kosztem wersji alternatywnych. Takie uprawomocnienie stanowi
soperacje zamykania”: chroni jedne interpretacje, a inne — za pomoca sankcji
spotecznej — marginalizuje i zmusza do milczenia (Melosik 1995: 47).

Wedlug M. Foucaulta wiedza i wladza — mimo ze to druga z nich sta-
nowi centrum poznawcze jego koncepcji — moga zosta¢ zrozumiane wy-
lacznie wtedy, gdy sa rozwazane wspoélnie i we wzajemnej relacji. Analiza
tejze pozwala odkry¢ zjawiska i struktury spoteczne powstate jako efekt
dziatania typowych dla danego dyskursu mechanizméw interakcji miedzy
wiedza a wtadza. Jezyk pelni w nich role narzedzia przemocy symbolicznej,
co M. Foucault wyjasnia nastepujaco:

Jezyk [...] nie jest neutralnym reprezentantem swiata, lecz czynnikiem go kon-
stytuujacym, a zarazem okreslajacym kategorie myslenia i sposoby percepcji
rzeczywistosci (Foucault 2002a: 13).

Natomiast istote wzajemnej relacji miedzy wtadza i wiedzg trafnie komen-
tuje K. Pirog:

Wiedza stuzy jedynie zdobywaniu i utrzymywaniu wtadzy. Wiadza wykorzystuje
osiagnieta wiedze o cztowieku po to, aby sprawniej i skuteczniej nim manipu-
lowac. Wladza zatem nie jest dazeniem ku prawdzie, lecz jest umiejetnoscia
podporzadkowywania swiata (Pirég 2009: 71).

T.A. van Dijk inspirowatl sie teoriami Foucaulta, przy czym w swo-
ich interpretacjach dyskursywnosci uwzglednial przede wszystkim aspekt
deskryptywny, nie podwazajac jednak stusznosci nurtu zorientowanego
bardziej krytycznie, por.:

[...] analiza dyskursu dostarcza teoretycznych i metodologicznych narzedzi
dla dobrze ugruntowanego, krytycznego sposobu badania stosunkow witadzy
i spotecznych nieréwnosci (Dijk van 2002a: 43).

Holenderskiemu lingwiscie zawdzieczamy nie tylko spojrzenie na dys-
kurs z innej perspektywy, ale rowniez wypracowanie metody analizy zjawisk
dyskursywnych. Jak stwierdzit badacz,

wspolczesna analiza dyskursu |[...] stata sie nie tylko szeroko zakrojonym
i interdyscyplinarnym przedsiewzieciem, angazujacym co najmniej kilka
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dyscyplin, ale tez wyrafinowanym instrumentarium, pozwalajacym si¢ stoso-
wac na wielu polach (Dijk van 2002a: 42).

Podejscie T.A. van Dijka jest kognitywnym ujeciem dyskursu rozumia-
nego jako zdarzenie komunikacyjne realizujace sie w trzech wymiarach.
Sa nimi: 1) uzycie jezyka, 2) procesy poznawcze (przekazywanie idei) oraz
3) interakcje i ich spoleczno-kulturowe konteksty (Dijk van 2001a: 10).
W analizie dyskursu te trzy plaszczyzny sa rownie istotne i nalezy je trak-
towac¢ integralnie, tylko bowiem w takim podejsciu mozna pokazaé, jak
dyskurs ksztaltuje rzeczywistos¢ pozajezykowa:

Zadaniem analizy dyskursu jest dostarczenie zintegrowanego opisu tych trzech
wymiaréw komunikacji: jak dane uzycie jezyka wplywa na wyobrazenia czlo-
wieka o Swiecie i na przebieg interakcji, oraz vice versa — jak rézne aspekty
interakcji warunkuja forme wypowiedzi, a takze jak przekonania zywione przez
uczestnikow komunikacji decyduja o wyborze okreslonych srodkow jezykowych
i o dynamice sytuacji? Poza tym od analizy dyskursu mozemy oczekiwac nie
tylko sporzadzenia systematycznych opiséw, ale tez sformulowania teorii, ktére
by wyjasnily owe relacje miedzy jezykiem, sposobami myslenia i czynnikami
interakcyjnymi (Dijk van 2001a: 10-11)".

Przekonanie o silnych zwiazkach jezyka, myslenia i dziatania sktoni-
lo T.A. van Dijka do postuzenia sie pojeciem modelu mentalnego. Za jego
pomoca zostal wyjasniony mechanizm zaleznosci pomiedzy wskazanymi
trzema komponentami dyskursu:

Rozumiejac teksty, ludzie buduja stopniowo nie tylko reprezentacje tekstu
i kontekstu, ale tez — w ramach tzw. modeli mentalnych — reprezentacje zdarzen
albo dziatan, o ktérych dyskurs opowiada. To, co zwykle zapamietujemy z da-
nego przekazu, nie zawiera sie konkretnych stowach, ani nawet znaczeniach
czy funkcjach, ale raczej w modelach, ktére stanowig schematyczne repre-
zentacje naszych (subiektywnych) wyobrazen o danym zdarzeniu lub sytuacji
(Dijk van 2001a: 28).

Wedtug T.A. van Dijka przedmiotem analizy dyskursu sa wypowiedz
i tekst w kontekscie (Dijk van 2001a: 12). Badacz — utrzymujac tradycje
lingwistyczne poprzedzajace jego wlasne propozycje'? — zachowatl jeszcze
rozréznienie na tekst i wypowiedz. Ale to wlasnie w jego pracach zrodzit

11 Wyttuszczenia w cytowanych fragmentach prac T.A. van Dijka pochodza od autora.
12 Data ukazania sie publikacji T.A. van Dijka w oryginale to rok 1997.
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sie postulat wlaczania do badan dyskursywnych zaréwno ,produkcji”
ustnych, jak i pisanych, a nawet komunikatéw pozawerbalnych. Zdaniem
T.A. van Dijka bowiem wszystkie kanaly komunikacji maja dla dyskursu
rownie duze znaczenie. Jak pokazal dalszy rozwoj dyscypliny, postulat
ten zostal w pelni zaakceptowany, co ostatecznie znalazto wyraz w bar-
dzo szerokim rozumieniu terminu tekst na gruncie wspoélczesnych badan
dyskursywnych!3.

W tradycji badan kontynuujacych mysl i T.A. van Dijka, i M. Fou-
caulta wyksztalcity sie rézne szkoly badawcze. Mozna jednak stwierdzi¢,
ze na obecnym etapie rozwoju zaréwno badan jezykoznawczych, jak i spo-
lecznych pojecie dyskursu — przez wiele lat dyskutowane — jest juz dobrze
ugruntowane, takze w Srodowisku polskich dyskursologow. M. Czerwinski,
uznajac, ze dyskurs jest czyms$ zdecydowanie wigcej niz ponadzdaniowa
organizacja tekstu, tzn. ,narzedziem porzadkujacym nasze wyobrazenie
o Swiecie, a takze wspéttworzacym kulture rozumiana [...] jako semiosfera”,
stwierdzil nawet, ze dyskurs staje sie ,centralnym zagadnieniem refleksji
humanistycznej” (Czerwinski 2016: 43). Z tego wzgledu jednak, ze dyskurs
jest poddawany ciaglym reinterpretacjom, badacze wciaz maja skltonnosé
do uznawania go za pojecie pozbawione jednoznacznego statusu termino-
logicznego i metodologicznego. Tymczasem nalezy zgodzi¢ sie z postulatem
B. Witosz, sformutowanym przez te badaczke jako jedna z podstawowych
zasad w analizie dyskursu:

[...] nie powtarzajmy za glosem wielu autoréw, ze dyskurs jest pojeciem wielo-
znacznym, o zakresie trudnym do zdefiniowania. Méwmy raczej, ze dyskurs —
jako kategoria rozmyta |[...] — nie ma raz na zawsze ustalonych granic, musimy
je sami probowac wytyczy¢ (Witosz 2016b: 20).

W zwiazku z tym kazdorazowe podjecie rozwazan nad dyskursami
wymaga nie tylko precyzyjnego okreslenia obszaru badawczego, ale i klu-
czowej perspektywy odniesienia: kulturowej, socjologicznej, lingwistycznej
itd.!*. Wymaga tego multidyscyplinarna natura dyskursu, ktéra sprawia,
ze w konkretnych analizach badacze moga (i powinni) koncentrowac sie

13 Zob. paragraf 1.2. niniejszej rozprawy.

14 Wiecej na ten temat zob. Howarth 2008. Por. tez nastepujaca wypowiedz: ,|[...] po
kilku latach intensywnych préob wspoétpracy dyskursologow roznej proweniencji dochodzimy
do wniosku, ze nawet jesli intuicyjnie mamy podobne wyobrazenie tego, czym jest dyskurs
ijak do niego dotrze¢, to zakotwiczenie kazdego badacza dyskursu w innej tradycji teoretycz-
nej i metodologicznej [...] jest na tyle silne, ze zblizenie pogladow staje sie problematyczne”
(Czachur iin. 2016: 7-8).
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na najwazniejszych aspektach reprezentowanych przez siebie dziedzin.
Postawa dookreslenia przedmiotu badan jest wyrazem dojrzalosci meto-
dologicznej i w wiekszosci prac!® podejmujacych analizy dyskursywne od-
najdujemy jej eksplicytne sygnaly. Zazwyczaj maja one forme autorskiego
definiowania zaréwno samego pojecia dyskursu, jak i innych terminow
kluczowych dla poruszanego zagadnienia. Przyktadowo, M. Lisowska-
-Magdziarz, prezentujac reguly dyskursywnych analiz zawartosci mediéw,
przyjmuje, ze dyskurs to

[...] przekazywanie idei i oddzialywanie na ludzi za pomoca jezyka, mocno
uwarunkowane usytuowaniem spotecznym nadawcow i odbiorcow, celami i po-
trzebami, stanem wiedzy, zestawem i hierarchia wartosci, a takze spotecznym
kontekstem komunikowania oraz swoistoscig komunikacji za posrednictwem
mediéw masowych (Lisowska-Magdziarz 2006: 9).

Z kolei J. Dobrolowicz na potrzeby analizy obrazu edukacji w polskim
dyskursie prasowym zalozyta, ze

[...] dyskurs to dziatlanie komunikacyjne, w wyniku ktorego uczymy sie w pe-
wien sposéb mysle¢ o Swiecie, w zwiazku z czym rozumienie rzeczywisto-
Sci spotecznej nie zalezy bezposrednio od dziatania naszego indywidualnego
umystu, ale od definicji, jakie w procesie socjalizacji uznajemy za oczywiste.
Szczegblna role w tym, jak rozumiemy rzeczywistos¢, pelnia jezyk i sposoby
jego uzycia. Przez nazywanie tego, co nas otacza, nadajemy rzeczywistosci
znaczenia i poprzez te znaczenia interpretujemy swiat (Dobrotowicz 2013: 14)’S.

Natomiast G. Zarzycka, zajmujac sie dyskursem prasowym o cudzoziem-
cach, objasnita go jako

[...] zawarty w przekazach prasowych strumien znaczen (np. sadéw, punktow
widzenia na dany temat, ideologii) oraz informacji na temat sposobéw korzy-
stania z zasobow danego jezyka w okreslonej sytuacji. Przekazem prasowym

15 Mam tu na mysli prace polskojezyczne.

16 W swojej publikacji badaczka dokonuje tez syntezy wszystkich (tzn. trzech) obecnych
w pedagogice rozumien dyskursu: ,Po pierwsze — dyskurs jako okreslony sposéb budowy
wypowiedzi na temat edukacji, operujacy argumentacja z elementami perswazyjnymi lub
ekspresyjnymi; stuzy |[...] przedstawieniu pewnego rodzaju porzadku czy hierarchii, ustaleniu,
co w rzeczywistosci edukacyjnej jest wazne, a nawet co jest prawdziwe; ta sama rzeczywistosc
nabiera innych sensow i znaczen w zaleznosci od dyskursu, w jaki jest wlaczona i jaki ja kreuje.
Po drugie — dyskurs to obecny w praktyce szkolnej i wychowawczej okreslony gatunek mowy.
I po trzecie — [...] bywa postrzegany jako zdarzenie interakcyjne, bedace miejscem wymiany
komunikatow w procesie pedagogicznym” (Dobrotowicz 2013: 79).
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moze by¢ kazdy opublikowany na tamach prasowych tekst, a takze komu-
nikat o charakterze niewerbalnym, np. ilustracja, fotografia; kazdy element,
w ktérym kryje sie znaczenie. W naszej koncepcji wiec dyskurs nie tyle jest
tekstem /przekazem, ile jego wypelnieniem i forma (struktura); wdrukowanym
wen ,sposobem patrzenia” na dane zagadnienie (Zarzycka 2006: 25).

Przytoczone wyzej autorskie definicje dyskursu reprezentuja jego ujecia
charakterystyczne dla takich dyscyplin jak medioznawstwo, pedagogika i je-
zykoznawstwo. W badaniach ukierunkowanych socjologicznie rozumienie
dyskursu koncentruje sie przede wszystkim na jego funkcjach spotecznych
iuwarunkowaniach kulturowych, cho¢ oczywiscie z uwzglednieniem prak-
tyk jezykowych jako punktem wyjScia. W prezentacji badan nad dyskur-
sem publicznym mltodej polskiej demokracji redaktorzy Rytualnego chaosu
wprowadzili cytowane ponizej rozstrzygniecia terminologiczne:

Mowiac najogolniej, dyskurs traktowa¢ mozna jako caltoksztalt przekazow
znajdujacych sie w spolecznym obiegu, a wiec zaréwno jako obszar komu-
nikowania sie w zyciu codziennym, czyli dyskurs potoczny (np. konwersacje
przy rodzinnym stole, telefoniczne rozmowy przyjaciol, obszar komuniko-
wania si¢ w ramach instytucji, czyli rozmaite dyskurs instytucjonalne (np.
rozprawa w sadzie, posiedzenie rady nauczycielskiej), obszar komunikowania
sie wlasciwy dla okreslonych ,$wiatow spotecznych” (np. wieczory literackie,
spotkania biznesmenoéw, rozmowy czlonkéw subkultury punk), jak i obszar
srodkow masowego przekazu (np. gazeta codzienna lub telewizyjny talk-show)
(Czyzewski i in. 1997: 18-19).

Koniczac ten syntetyczny przeglad stanowisk wypracowanych przez
reprezentantéw réznych dyscyplin zaangazowanych w badania nad dys-
kursem, podsumuje je propozycja T. Piekota, ktora nalezy uznac za bardzo
dobry wspo6lny mianownik dla ponaddyscyplinarnego myslenia o dyskursie.
Wedhug badacza,

[...] wielo§¢ znaczen slowa dyskurs da sie chyba sprowadzi¢ do trzech pod-
stawowych wariantow: 1) dyskurs jako co§ abstrakcyjnego, 2) dyskurs jako
co$ konkretnego: a) cos jednostkowego, b) cos zbiorowego. W pierwszym
znaczeniu dyskurs jest zbiorem/systemem norm, zasad, konwencji, wzoréw
zachowan, ktéry determinuje powstawanie komunikacji (tekstéw); w zna-
czeniu (2a) dyskurs jest tekstem zanurzonym w kontekst (i kontekstem za-
nurzonym w tekst), czyli zdarzeniem komunikacyjnym; a w znaczeniu (2b)
dyskurs jest strumieniem tekstow, ktore cos taczy (nadawca, gatunek, temat
itp.) (Piekot 2014: 16).
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1.3.2. Analiza dyskursu (AD) i krytyczna analiza dyskursu (KAD)
jako metodologie badan

W poczatkowej fazie rozwoju badan dyskursywnych analiza dyskursu
(AD) byta jednolitym paradygmatem badawczym, ktéry poprzez analize
strategii komunikacyjnych stuzyl do poznania i diagnozowania rzeczy-
wistosci spotecznej. Tak rozumiana AD opierata sie na przekonaniu, iz
srzeczywistos¢ jest wytwarzana w procesach komunikacyjnych, w okre-
Slonej sytuacji spotecznej i na tle okreslonego kontekstu spotecznego”
(Raciniewska 2016: 185). Rozwdj teorii dyskursywnej w réznych szkotach
zdywersyfikowat to podejscie. Tak wyodrebnil sie nurt badawczy, ktory
poza komponentem opisowym zaczal uwzglednia¢ rowniez perspektywe
normatywnag. Niezaleznie jednak od roznych Sciezek rozwoju analiza dys-
kursu jest dzis bezdyskusyjnie uznawana za odrebng dziedzine naukowa
»,0 Wlasnym przedmiocie poznania, teorii, o swoistych zasadach, procedu-
rach, metodach i technikach badawczych” (Lisowska-Magdziarz 2006: 21).
Poniewaz sa to metody, zasady, procedury i techniki interdyscyplinarne,
moga one by¢ narzedziem dla badaczy réznych dyscyplin naukowych. Nie
mozna zatem moéwic o jakiejs jednej wlasciwej metodzie analizy dyskursu,
gdyz typ metody zalezy od obszaru badawczego i celu poznawczego analiz.

W literaturze przedmiotu funkcjonuja wspotczesnie dwa zasadnicze
podejscia do typologii analiz dyskursu. Jedno z nich skupia sie na zrodlach
tradycji badawczych. Na tej podstawie mowi sie o nurtach metodologicz-
nych zwigzanych ze szkola francuska (kontynent europejski) i ze szkola
anglosaska (kontynent amerykanski) (Grzmil-Tylutki 2010: 8-10). Drugie
podejscie koncentruje sie na roznych perspektywach poznawczych. Tu
wyroéznia sie dzis trzy gléwne odmiany analizy dyskursu: 1) AD ukierunko-
wana lingwistycznie, 2) AD ukierunkowana socjologicznie oraz 3) krytycz-
na analize dyskursu (KAD) (Grzymala-Kaztowska 2004: 13-34). Zdaniem
M. Lisowskiej-Magdziarz, niezaleznie od ostatecznego celu analiz procedura
badawcza na etapie analizy praktyk dyskursywnych pozwala uzyskac wie-
dze na temat podstawowego zespotu komponentow wspoéttworzacych dany
dyskurs. Na zespot ten skladaja sie: 1) tresé, czyli to, co miesci sie w ba-
danym dyskursie, 2) forma, czyli jak jest zbudowany ten dyskurs, 3) cele
wytwarzania dyskursu, 4) nadawca/-y dyskursu, 5) odbiorcy dyskursu,
0) kontekst, 7) rezultaty: rozumienie dyskursu przez odbiorcow i jego efekty
(Lisowska-Magdziarz 2006: 31).

Istote i podstawy analizy dyskursu — wspoélne dla obu wyzej wskaza-
nych wariantéw — tak wyjasnit jej prekursor:
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[...] analiza dyskursu zajmuje odrebne miejsce wsroéd nauk spotecznych i hu-
manistycznych. Udowodnita, ze jest w stanie zapewnic¢ wglad w wiele spotecz-
nych i mentalnych zjawisk, ktére na polu innych dyscyplin byly pomijane lub
zaniedbywane. W tym sensie analiza dyskursu nie jest metoda, ktérg mozna by
po prostu zastosowaé¢ w badaniach psychologicznych, socjologicznych, antro-
pologicznych lub politologicznych. Podobnie jak w przypadku innych waznych
studiow interdyscyplinarnych [...], analiza dyskursu aspiruje do statusu autono-
micznej dziedziny badan, z wltasnymi zjawiskami i przedmiotami poznania, teo-
riami, metodami i zalozeniami. W perspektywie lingwistycznej i psychologicznej
nauka ta podkresla, ze jezyk i mysl znajduja swoje funkcjonalne manifestacje
w dyskursywnych i spotecznych interakcjach. Z kolei w perspektywie socjolo-
gicznej analiza dyskursu uwypukla fakt, ze spoteczne i polityczne instytucje,
organizacje, stosunki grupowe, struktury, procesy, zwyczaje i inne wazne zjawi-
ska powinny byc¢ tez rozpatrywane na poziomie swoich faktycznych przejawow,
artykulacji albo realizacji w dyskursie, rozumianym jako zastosowanie form
jezykowych, komunikacja oraz interakcja (Dijk van 2002a: 43).

Jesli chodzi o krytyczna analize dyskursu, to w odréznieniu od obu
wariantow AD ma ona silnie normatywny charakter. Nie oznacza to jed-
nak, ze pozostawia sie tu na uboczu aspekt opisowo-eksplanacyjny. Jest
on niezbedny jako etap analiz wprowadzajacych, istotnych dla wyjasnienia
mechanizmow spotecznych, ktore finalnie beda podlegac ocenie. Wyraznie
akcentujg to A. Duszak i N. Fairclough:

KAD jest analiza proceséw spotecznych, skupiajaca sie gtéwnie na ich wy-
miarach semiotycznych — innymi stowy, jest to semiotyczny ,punkt wejscia”
w procesy spoteczne, ktére sa wewnetrznie ukonstytuowane jako dialektyczne
relacje miedzy rozmaitymi elementami i momentami spolecznymi, obejmu-
jacymi dyskurs i momenty niedyskursywne (Duszak, Fairclough 2008: 15).

Krytyczna analiza dyskursu, pozostajac pod silnym wplywem mysli
Foucaulta, dotyczy wladzy i tego, jak jest ona demonstrowana w jezyku.
Z tego powodu w badaniach opartych na KAD dazy sie do odsloniecia me-
chanizmow wladzy oraz ukladow sit, ktére w danej spotecznosci, w okreslo-
nym momencie jej funkcjonowania, reguluja zachowania jednostek i grup
spotecznych. Teoretycy KAD zaznaczaja tez, ze to, co mowi jednostka,
w dyskursie jest werbalizacja zbiorowej tozsamosci, por.:

KAD jest forma krytycznych badan spotecznych, zglebiajaca sposoby redu-
kowania naszej wolnosci przez nasze wlasne kategorie myslowe, blokujace
dostrzeganie tego, co mogtoby by¢ [...]. Jedna z wynikajacych stad oczywistosci
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jest badanie relacji — czestokro¢ wcale nie oczywistych — miedzy ,naszymi
kategoriami myslenia” (wiedza, wyobrazeniami, warto$Sciami itd.) a innymi
elementami procesow i systemoéw spotecznych (systemoéw spolecznych i poli-
tycznych, instytucji, organizacji, infrastruktur materialowych i technologicz-
nych itd.) — celem ustalenia, w jaki sposob ,cementowanie” (,operacjonalizacja”
dialektyczna) tych pierwszych w tych drugich przyczynia sie do ,blokowania
dostrzegania tego, co moze by¢” (Duszak, Fairclough 2008: 10).

Poniewaz struktury wtadzy i wiedzy manifestuja sie w takim, a nie innym
uzyciu jezyka, to wlasnie lingwistyczny aspekt proceséw dyskursywnych ma
kluczowe znaczenie dla analiz KAD. Bardzo wazne przy tym jest to, ze KAD
nie zajmuje si¢ ani jezykiem, ani dyskursem samym w sobie, ale procesami
i problemami spolecznymi (Duszak, Fairclough 2008: 15).

W literaturze przedmiotu podkresla sie fakt, ze KAD ma wiele warian-
tow, ale wynika to z przedmiotu tej dyscypliny badawczej, ktéora w konkret-
nych zastosowaniach moze czerpac z réznych teorii i dokonan badawczych.
W praktyce oznacza to, ze w procedurze KAD ,do kazdego badanego tematu
konstruujemy nowy przedmiot badawczy [...], poniewaz nie jest on dany
przez temat — badacz musi go skonstruowac¢ sam” (Duszak, Fairclough
2008: 15). Jakiekolwiek zarzuty eklektyzmu metodologicznego w odnie-
sieniu do krytycznej analizy dyskursu sa tym samym chybione (Duszak,
Fairclough 2008: 13). M. Lisowska-Magdziarz stwierdza nawet, Ze

KAD jest raczej sposobem myslenia, wspomaganym réznymi technikami na-
ukowymi — ktérego glownym celem jest zakwestionowanie podstawowych
zalozen i niepoddawanych zazwyczaj krytycznej refleksji aspektéw komuni-
kowania. Nie pokazuje, jak rozwigza¢ ,raz na zawsze” problem zdefiniowany
w kategoriach naukowych, ale powinna umozliwi¢ badaczowi dostep do nie-
ujawnianych zalozen — ontologicznych i epistemologicznych — stojacych za
komunikowaniem sie ludzi, a takze wglad w ich jawne i ukryte cele, zalozenia,
ideologie, uprzedzenia (Lisowska-Magdziarz 2006: 23).

W syntetyzujacym ujeciu zatozenia krytycznej analizy dyskursu, kto-
re stanowia jej immanentne cechy niezaleznie od wariantu badawczego,
przedstawiaja sie nastepujaco:

1. KAD jest dziataniem na dwoch polach jednoczesnie: krytycznym i kon-
struktywnym. Réwnolegle do opisu i analizy badanego dyskursu badacz
dazy do odkrycia, jak opisywany dyskurs odzwierciedla relacje wtadzy,
hierarchie celéw i wartosci, stan wiedzy oraz jawne i ukryte przekonania
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w zbiorowosci, w ktorej dyskurs jest realizowany; probuje ujawnic¢ ukry-
te zalozenia i zdemaskowac to, co pozornie ,naturalne”, oczywiste, samo
przez sie zrozumiale. Celami analizy sg zatem: wykazanie konstruowanej,
spotecznej, a nie ,naturalnej” specyfiki tekstow kultury, analiza Srodkéw
uzywanych do wywierania wpltywu na odbiorcéw, analiza mozliwych efektow
dziatania réznych dyskursow.

2. KAD nie bada dyskursu w oderwaniu od rzeczywistosci; do wykonania jej
zadan niezbedne jest jednoczesne usytuowanie badanego dyskursu na tle
kontekstu spolecznego, kulturalnego, ekonomicznego, medialnego, w kto-
rym powstaly badane teksty.

3. Dla KAD jezyk i dyskurs staja sie wazne i interesujace dopiero wtedy, gdy
mozliwe jest okreslenie powiazan pomiedzy badanymi tekstami a ich celami
oraz kontekstem spolecznym, w ktérym one wystepuja.

4. KAD nie zaklada beznamietnego opisu; dyskurs bada sie po to, aby dopro-
wadzi¢ do zmiany spolecznej. Badacz wykorzystuje wiec jedna z wlasciwo-
Sci nauk spolecznych — wzajemne uwarunkowanie procesu badawczego
i przedmiotu badania. [...] absolutnie jednak nie oznacza to odrzucenia
dazenia do bezstronnosci; do wysitku zachowania obiektywizmu badawczego
(Lisowska-Magdziarz 2006: 23-24).

Krytyczne podejscie w badaniu dyskursow jest obecnie bez watpienia
popularne w roznych dyscyplinach nauki. Nalezy jednak zauwazyc, ze
jest to popularnos¢ wynikajaca nie z bezrefleksyjnej mody na te wlasnie
metodologie, ale ze zjawiska, ktére mozna nazwac zwrotem krytycznym
w roznych dziedzinach wiedzy. Taki zwrot obserwuje sie nie tylko w na-
ukach humanistycznych i spotecznych — ze swej natury zorientowanych
antropocentrycznie — ale rowniez w obszarze nauk ekonomicznych. Kwestia
ta zostanie przedstawiona szerzej w rozdziale trzecim.

1.3.3. Metodologia badan wlasnych

Specyfika poruszanej w tej rozprawie problematyki kieruje zaintere-
sowanego nia badacza przede wszystkim do obszaru krytycznych analiz
dyskursu. Zgodnie z zalozeniami teoretykow KAD okreslone teksty moga
sta¢ sie przedmiotem analizy przy uzyciu narzedzi tej metodologii, jesli
odzwierciedlaja

kwestie istotne dla zycia spolecznego, np. stereotypy funkcjonujace w danej
zbiorowosci, dyskryminacje okreslonych grup, ograniczenia lub dysproporcje
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w prawie do wypowiedzi réznych grup spotecznych, propagandowe cele grup
lub organizacji itp. (Lisowska-Magdziarz 2006: 23-24).

Jesli wiec dyskursy o marketingowej proweniencji sg okreslane we
wspolczesnych teoriach kulturoznawczych mianem dyskursow kultury
(Wojcieszuk 2008), a wedlug lingwistéw stanowia panujacy — czy wrecz
hegemoniczny — obecnie w komunikacji spotecznej paradygmat poznawczy
(Warchala 2015), to niewatpliwie sa to praktyki komunikacyjne istotne dla
zycia spolecznego Polakéow w ponowoczesnych realiach.

Do przeprowadzenia badan nad polskimi dyskursami marketingu
iich opisania zostatl przeze mnie wybrany postfoucaultowski lingwistyczny
wariant metodologii KAD. Procedura badawcza, zwlaszcza na poczatkowym
jej etapie, przebiegata wedlug wskazan praktykow KAD, por.:

[...] do kazdego badanego tematu konstruujemy nowy , przedmiot badawczy”.
Konkretny projekt badawczy skupia sie w perspektywie KAD na temacie bada-
nym juz z innych perspektyw przez nauki spoleczne (np. ten czy inny aspekt
globalizacji). ,Przedmiot badawczy” (tj. przedmiot nadajacy sie na badania)
nie jest dany przez temat — badacz musi go skonstruowac sam. Przyjecie per-
spektywy KAD wymaga wstepnego wyboru okreslonych zasad i kategorii KAD,
a takze konkretnego wariantu KAD, lecz konstruowanie przedmiotu badan
wiaze sie z odnalezieniem koherentnych artykulacji wybranych elementéw
teoretycznych i metodycznych w stosownych naukach spotecznych (Duszak,
Fairclough 2008: 13-14).

Jako ze Foucault nie podal jednej wiazacej definicji dyskursu, post-
foucaltowskie interpretacje KAD doczekaly sie roznych wariantéw. Bliski
mojemu stanowisku jest model austriackiej badaczki R. Wodak. W synte-
tyzujacym oméwieniu tego modelu A. Hanus pisze m.in.:

Wodak [...] rozumie dyskurs jako pisemna lub ustna forme praktyki spotecznej
i opowiada sie za koniecznoScia podjecia dziatan majacych na celu zmiane
spoteczenstwa. Miatoby sie to dokonaé poprzez zdemaskowanie mechanizmow
wladzy w dyskursach. Wykrycie tych mechanizméw jest mozliwe przy zasto-
sowaniu krytycznej analizy uzycia jezyka przez sprawujacych witadze [...].
Badaczka nie skupia sie zatem na badaniu samych tekstow powiazanych ze
soba tematycznie, lecz swoich analiz dokonuje w celu wykrycia okreslonych
praktyk spotecznych. Model Wodak jest [...] modelem tréjwymiarowym, na
ktory skladaja sie: analityczna ocena tresci tekstow dyskursu, analiza stra-
tegii argumentacyjnych oraz przesledzenie specyfiki zastosowanych srodkow
jezykowych na poziomie wyrazu, zdania i tekstu [...]. Niezmiernie waznym
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elementem analizy dyskursu, poprzedzajacym wlasciwe analizy tresci, struktur
argumentacyjnych i Srodkéw jezykowych jest, wedlug Wodak, uwzglednienie
szeroko pojetego kontekstu, gdyz dyskursy tylko w kontekscie daja sie uchwy-
ci¢, zbadac i zrozumie¢ (Hanus 2016: 342).

W przypadku dyskurséw marketingu mamy niewatpliwie do czynienia
z kluczowymi dla orientacji KAD zagadnieniami: zjawiskiem zmiany spolecz-
nej oraz zmiany dyskursywnej (Duszak, Fairclough 2008: 23). Wymagaja one
spojrzenia normatywnego ze wzgledu na ujawniajace sie w nich mechanizmy
sprawowania wladzy spolecznej. W odniesieniu do polskich dyskurséw mar-
ketingu sytuacja jest o tyle szczegé6lna, ze marketing — w zadnym z wymie-
nionych tu rozumien — nie jest jeszcze postrzegany jako problem spoteczny
wymagajacy publicznej debaty. Dopiero od niedawna staje sie¢ przedmiotem
krytycznych refleksji, ale wylacznie w hermetycznym Srodowisku akademi-
ckim. Natomiast w analizach badaczy zachodnich takie stanowisko zaznacza
sie juz wyraznie chociazby w postrzeganiu zjawiska korporacjonizmu:

Praktycy KAD sa zgodni co do tego, ze formy niesprawiedliwej wladzy posiadaja
istotny wymiar dyskursywny, ktéorym nalezy sie zaja¢ w adekwatnej analizie
i krytyce. Na przyklad wladza miedzynarodowych korporacji jest szeroko
postrzegana jako przynajmniej w czesSci niesprawiedliwa, gdyz podwaza de-
mokracje [...] i sprawiedliwos¢ spoteczna. [...] czeScia ich wladzy jest zdolnosé
wplywania na punkt widzenia i opinie innych poteznych agentoéw (np. rzadow
lub wtadz lokalnych) oraz ogétu spoteczenristwa poprzez kampanie reklamowe,
lobbing itp. Ten wlasnie aspekt wladzy jest w znacznej mierze dyskursywny
i domaga sie analizy dyskursu (Duszak, Fairclough 2008: 17).

Poza stosowaniem procedur KAD w swoich rozwazaniach i konklu-
zjach — tam, gdzie perspektywa normatywna nie znajduje uzasadnienia
— korzystam tez z metod wypracowanych przez T.A. van Dijka, pozostajac
wowczas w sferze deskryptywno-eksplanacyjnych ustalen.

Odnoszac sie zatem do obu przywolywanych w tym rozdziale funda-
mentalnych teorii, pod pojeciem dyskursu rozumiem okreslong koncepcje
postrzegania, interpretowania i opisywania (wyrazania) zastanej rzeczywi-
stosci oraz zbior regut warunkujacych te koncepcje. Jest to implikowany
okreslong sila sprawcza sposéb myslenia o rzeczywistosci, forma koncep-
tualizacji Swiata, ktora znajduje swoje odzwierciedlenie w sposobie komu-
nikowania sie danej spotecznosci. Takie rozumienie zaklada, ze dyskurs
jest ,najwyzsza jednostka organizacji komunikacji” (Piekot 2014: 16), ktora
mozna tez nazywac
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[...] rama interpretacyjna w skali makro, czyli tym, za pomoca czego ludzie
reprezentujacy dana grupe rozumieja rzeczywistos$¢ i o niej komunikujg. W tym
ujeciu wewnatrzgrupowa komunikacja jest systemem (w znaczeniu teorii
systemow) — najpierw sie stabilizuje (wytwarza dyskurs), a potem dokonuje
ekspansji na inne systemy (wtedy powstaje juz interdyskurs lub dyskurs
dominujacy) (Piekot 2014: 16).

Calos¢ przekazéw spotecznej semiozy (stow, obrazéow, dziatan) jest
postrzegana w niniejszej pracy jako zbior praktyk dyskursywnych od-
zwierciedlajacych okreslona ideologie czy historyczno-kulturowy moment
rozwoju danej spolecznosci. Oznacza to, ze dyskurs ,zarzadza” semiotyza-
cja spotecznych idei i uzasadnia je. Wplywa rowniez na to, jak te idee sa
wdrazane i w jaki sposob stuza do regulowania (kontrolowania) proceséow
spotecznych.

W analizie dyskurséw marketingu interesujg mnie zaréwno kulturowe
mechanizmy ich formowania sie, jak rowniez charakterystyczne dla nich
semiotyczne ramy komunikacyjnych praktyk dyskursywnych (ich seman-
tyczno-pragmatyczna struktura). Takie ukierunkowanie obserwacji pozwala
na ustalenie, w jaki spos6b marketing staje sie dyskursem posiadajacym
atrybut wladzy nad poznaniem spotecznym i mentalnoscig spoteczna.
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Rozdzial II

Spoleczno-kulturowe uwarunkowania
polskich dyskursow marketingu







2.1. Wprowadzenie

Charakteryzujac nowe polskie realia edukacyjne i ich neoliberalne
uwarunkowania, E. Potulicka i J. Rutkowiak zwrécilty uwage na fakt, ze
znajomos¢ ideologii neoliberalnej wsrod polskich pedagogéw jest znikoma,
choc¢ to wlasnie ona od lat 90. XX w. ksztattowata oblicze edukacji zaréwno
w Polsce, jak i w innych krajach Europy Wschodniej (Potulicka, Rutkowiak
2010: 70). Wydaje sie, ze te opinie mozna odnies¢ rowniez do Srodowiska
polskich lingwistow. Nawet jesli dostrzegaja oni neoliberalne uwiktania
najnowszych zjawisk w komunikacji jezykowej Polakoéw, to stosunkowo
rzadko werbalizujg ten fakt expressis verbis, pozostawiajac ideologiczne
tlo swoich refleksji nieco na uboczu. Przyjecie w niniejszej rozprawie dys-
kursywnej perspektywy analiz obliguje do wyeksponowania wszystkich
komponentéow mozliwie najszerzej ujetego kontekstu, ktéry jest znacza-
cy dla ksztattu i roli badanych dyskurséw. W zwiazku z tym omowienie
spoteczno-kulturowych uwarunkowan polskich dyskurséw marketingu
jest dokonywane jest z dwoch zasadniczych perspektyw, ktore nazywam
kontekstem globalnym oraz kontekstem lokalnym.

2.2. Ideologia neoliberalizmu i kapitalizm konsumpcyjny -
kontekst globalny

Neoliberalizm — ideologia, ktora zrodzita sie w Stanach Zjednoczonych,
a ksztaltowata w USA i Wielkiej Brytanii od lat 60. XX w. — obecnie stanowi
tlo bardzo wielu zjawisk politycznych oraz spoteczno-kulturowych zaréwno
w odniesieniu do poszczegélnych panstw i narodéw, jak i w skali §wiatowe;j.
Jest wszechobecng sitg organizujaca zasady zycia spoteczno-gospodarczego
i politycznego wedtug hegemonicznych paradygmatow ekonomii. W efekcie
projektuje oraz narzuca kierunki rozwoju rozmaitych sfer ludzkiej dziatalno-
Sci i aktywnosci, podporzadkowujac je komercyjnym interesom gospodarki
kapitalistycznej. Jak stwierdza R. McChesney w Przedmowie do publikacji
N. Chomsky’ego Zysk ponad ludzi. Neoliberalizm a tad globalny,

neoliberalizm jest podstawowym paradygmatem polityczno-ekonomicznym na-
szych czasoéw — odnosi sie do procedur i proceséw, za pomoca ktérych nieliczni
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moga kontrolowaé¢ w takim stopniu, jak jest to mozliwe, zycie spoteczne dla
maksymalizacji swoich dochodéw (McChesney 2000: 5).

Spoteczenstwo, w ktorym neoliberalizm wykietkowatl, nigdy nie do-
Swiadczylo wladzy totalitarnej — jedynej shusznej i swoja ,,stusznoscia”
zniewalajacej obywateli. W krajach postkomunistycznych po transforma-
cjach ustrojowych neoliberalizm szybko sie zadomowil i stal sie swoistym
neototalitaryzmem - zrodzit cywilizacje, w ktorej wolnos¢ obywateli jest nie
mniej ograniczona niz w ustrojach totalitarnych, cho¢ juz nie tak ostenta-
cyjnie!. Zdaniem B.R. Barbera, jednym z czynnikéw ekonomicznych, ktore
mialy na to najsilniejszy wptyw, byla prywatyzacja, poniewaz ,[...] nie tylko
ograniczyla ona mozliwos¢ ksztaltowania wlasnego, wspolnego zycia, ale
i okreslila charakter cywilizacji, w ktorej chcemy zy¢: za jej sprawg staliSmy
sie mniej wolni” (Barber 2008: 197). Najsilniej zaznaczajacym sie, wedlug
badacza, spolecznym tego skutkiem jest infantylizacja, ktéra dotyka ko-
lejne pokolenia w ponowoczesnej rzeczywistosci. B.R. Barber pisze o tym
zjawisku w kategoriach etosu cywilizacyjno-kulturowego:

[...] infantylizacja [...] to co$§ wiecej niz hipnotyzujaca metafora. Tworzy sie
nowy etos kulturowy, §cisle zwiazany z globalnym konsumpcjonizmem. Celem
tych, ktérzy odpowiadajg za wytwarzanie i sprzedaz towaré6w na wolnym rynku,
ktorzy prowadza dzis badania nad marketingiem i reklama, nauczaja ich i je
praktykuja, jest zaréwno sprzedanie mlodszym pokoleniom jak najwiekszej
ilosci wszelkich towar6w, jak i zaszczepienie starszym gustow mtodych (Bar-
ber 2008: 15).

Centrum pojeciowo-ideologiczne neoliberalizmu tworzy wolny rynek. Sam
wyraz rynek jest jednym z kluczowych terminéw w ekonomii i w dyskursie
tej dziedziny rozumie sie go jako

proces, przy pomocy ktorego kupujacy i sprzedajacy okreslaja, co chca sprze-
da¢ lub kupic¢ i na jakich warunkach. Inaczej méwiac, jest to proces poma-
gajacy kupujacym i sprzedajacym okresli¢ ceny i ilosci dobr, ktére maja by¢
kupione i sprzedane (Kamerschen i in. 1992: 4).

! Por. nastepujacy fragment Supermarketu kultury: ,[...] proces urabiania ludzi przez
rynek jest rownie potezny i skomplikowany, jak proces ksztaltowania obywateli przez panstwo
[...]. Srodki manipulacji, jakimi postuguje sie rynek, sa jednak bardziej subtelne niz $rodki
stosowane przez panstwo: manipulacja polega tutaj bardziej na kuszeniu niz na zmuszaniu
i opiera sie raczej na pochlebstwach reklamy niz na sile prawa. Niemniej manipulacja wsze-
dzie siega bardzo gleboko. Modelowanie obywatela przez panstwo ustepuje obecnie miejsca
ksztaltowaniu obywatela przez rynek” (Mathews 2005: 25-26).
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W ideologii neoliberalnej nastapita apoteoza proceséw rynkowych, a wolny
rynek zostal uznany za najwyzsza wartos¢ ekonomiczna — gwaranta har-
monii spoleczno-gospodarczej i powszechnego dobrobytu:

[...] my$] neoliberalna od poczatku fetyszyzuje wolny rynek, a dyskurs korpora-
tyzmu doprowadza go do najdalej posunietej skrajnosci. Dokonuje on apologii
monopolu wolnego rynku w imie zalet zasady nieskrepowanej konkurenc;ji.
[...] W spoteczenstwach rynkowych przejawia sie tendencja do kolonizowania
przez rynek wszystkich relacji spotecznych. Proces ten moze by¢ napedzany
przez rzady m.in. za pomoca wdrazania ,kultury przedsiebiorczosci” (Potulicka,
Rutkowiak 2010: 284).

Wolnorynkowy model struktur spolecznych oraz strategii gospodar-
czych doprowadzil m.in. do zmierzchu spoteczenstw obywatelskich — umart
obywatel, a narodzit sie konsument?. Co wiecej, uformowata sie specyficz-
na — odpowiadajaca nowym realiom ekonomicznym — hierarchia, poniewaz
neoliberalizm wytworzyt wlasne struktury spoteczne. Elite (oligarchie) neo-
liberalizmu tworza menedzerowie korporacji miedzynarodowych, finansjera
i wspélpracujacy z nia politycy - ,z jednej strony to oni stworzyli kulture
korporacyjna, z drugiej zas sa redukowani w swoim spoleczenstwie do jedno-
stronnego wymiaru homo oeconomicus” (Potulicka, Rutkowiak 2010: 312)3.
Niezaleznie od obszaru, ktorym zarzadzaja, menedzerowie maja duza wtadze
zarowno nad wytworami (towarami, ustugami itp.), jak i podleglymi sobie
pracownikami. Kolejna grupe stanowia korporacyjni producenci, w tym
menedzerowie spoza kregu oligarchéw, profesjonalisci i technicy, ktorych

cztowieczenstwo takze ulega destrukcyjnym wpltywom neoliberalizmu. Pro-
ducent kieruje sie etyka przymusowej wydajnosci i osiagniec¢, etyka przedsie-
biorczosci. W sposéb ,przedsiebiorczy” zarzadza swoim zyciem. Jest niewol-
niczo oddany zatrudniajacej go korporacji, dyspozycyjny [...], konkurencyjnie
nastawiony wobec innych. W sytuacji brutalnej konkurencji prowadzi walke
o swoje interesy przeciw wszystkim innych. W jego przypadku pojecie wolnosci

2 B.R. Barber nazwatl to zjawisko zmierzchem obywateli (Barber 2008: 127).

3 Jak zauwaza L. Sutkowski, ,wladza sprawowana przez menedzeréw stanowi sa-
moreprodukujacy sie system spoteczny, ktorego podtrzymywanie wymaga stosowania prze-
mocy symbolicznej. [...] zarzadzanie stworzylo rozbudowany system spolecznej legitymizacji
wiladzy stuzacy reprodukcji niesprawiedliwego porzadku. W zasiegu tego systemu znajduja
sie: uniwersytety, szkoly biznesu, konsulting, rynek wydawnictw biznesowych, srodowisko
akademickie i lobby biznesowe skupione wokot zarzadzania. Prowadzi to do sformutowania
i wbudowania w tozsamos¢ menedzerska i w odbior spoteczny pozornie oczywistych, niepod-
wazalnych stwierdzen legitymizujacych wtadze” (Sutkowski 2014: 45).
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jest zredukowane do wolnosci przedsiebiorczosci |...] (Potulicka, Rutkowiak
2010: 313-314).

I wreszcie trzecia istotna w neoliberalnym ukltadzie spotecznym grupa -
konsumenci. Konsumpcja staje sie dla nich celem zycia: wyznacza zasady
egzystencji opartej na przekonaniu ego consumans o pelnej niezaleznosci
(Potulicka, Rutkowiak 2010: 315). To wtasnie w odniesieniu do tej gru-
py najlepiej widaé, jak dalece pojecie wolnosci ekonomicznej wykroczyto
poza obszar proceséw stricte ekonomicznych i ogarneto inne sfery zycia,
stajac sie uniwersalng kategorig rzeczywistosci neoliberalnej. Co wiecej,
w realiach ponowoczesnosci, w ktorych wiele jednostek doswiadcza braku
zakorzenienia, ta kategoria ludzi jest narazona na ,formatowanie” tozsa-
mosci przez mechanizmy rynkowe, media i kulture popularna?* (Iwasiniski
2015: 161-162). Skutkiem tego procesu moze by¢ utowarowienie tozsa-
mosci i ,kolonizacja psychiki” — jedne z najpowazniejszych negatywnych
konsekwencji ideologii neoliberalnej (Klein 2004: 83).

W poczatkowej fazie ksztaltowania sie ideologii wolnego rynku i konsu-
meryzmu w Stanach Zjednoczonych doszlo do wyksztatcenia sie fenomenu
zachowan spotecznych, ktéry nazwano zakupami relaksujgcymi. Jak wy-
jasnia T. Thorne w Stowniku pojeé¢ kultury postmodernistycznej,

relaksujace zakupy to ekstremalny przejaw kultury konsumpcyjnej potowy
lat 80., traktowany jako hobby lub forma swoistego wspétzawodnictwa. To
takze dobitna ilustracja zdefiniowanej przez socjologéw ,konsumpcji na pokaz”
i fetyszyzmu towarowego”. [...] osoby biorace udziatl w relaksujacych zakupach
planowaly swe wyprawy bardzo starannie, wspolzawodniczac miedzy soba, kto
wiecej wyda i kto zgromadzi wiecej zakupionych towaréw lub zaprezentuje po
powrocie nalepki i metki bardziej renomowanych firm (Thorne 1995: 402-403).

Ten swoisty rytual swiata konsumentéw, w Swietle opisu Thorne a jawiacy
sie bardziej jako zakupy konkurencyjne niz zakupy relaksujace, zawitat
takze do Polski po rewolucji ustrojowej i sprawit, ze rzesze Polakow zaczety
oblegac coraz wieksze i coraz liczniejsze centra handlowe zamieniajace sie
w Swiqtynie konsumpcj°.

+ W jednej z socjologicznych interpretacji konsumpcji kultura popularna jest postrze-
gana jako proces budowania tozsamosci wspotczesnych spoteczenstw. Wiecej na ten temat
zob. Iwasinski 2015.

5 Swiqtynie konsumpcji to pojecie utworzone przez G. Ritzera na nazwanie nowych
Srodkow konsumpcji (nowe wobec tradycyjnych miejsca, w ktorych i za pomoca ktérych
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Kolejnymi — obok wolnego rynku — sztandarowymi pojeciami ideologii
neoliberalizmu sg kapitat ludzki oraz zarzqdzanie zasobami ludzkimi. W na-
ukach ekonomicznych uznawane sa one za pojecia podstawowe i trakto-
wane sa jako neutralne aksjologicznie, tak jak pozostata nomenklatura tej
dyscypliny. W teorii zarzadzania kapitat ludzki odzwierciedla ,,czynnik ludzki
W organizacji, stanowiacy potaczenie inteligencji, umiejetnosci i fachowosci,
ktore decyduja o charakterze danej organizacji” (Amstrongiin. 2013: 100).
W Polsce to wyrazenie stato sie szczeg6lnie popularne po wstapieniu do Unii
Europejskiej — od momentu uruchomienia Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki® i wdrozenia strategii rozwoju gospodarki opartej na wiedzy’. Jak
wyjasnia A. Smolbik-Jeczmien,

jedna z istotnych determinant rozwoju gospodarki opartej na wiedzy jest [...]
kapitat ludzki, ktéry nie jest juz tanig sila robocza. Czynnik ludzki wlasciwy
dla zbudowania nowej gospodarki to w szczeg6lnosci pracownicy legitymujacy
sie wysokimi kwalifikacjami zawodowymi opartymi na rzetelnym wyksztalceniu
i doswiadczeniu, dobrze zaznajomieni z technika informatyczna, biegle wlada-
jacy jezykami obcymi, mobilni, o wysokim poziomie motywacji do twérczego
i efektywnego dzialania na rzecz nowoczesnej gospodarki. Pracownik, wraz
ze swoja niepowtarzalna, jedyna w swoim rodzaju wiedza, staje sie obecnie
jednym z najwazniejszych zrodet osiagniecia przewagi konkurencyjnej firmy
(Smolbik-Jeczmien 2013: 228).

Z kolei fraza zarzqgdzanie zasobami ludzkimi odzwierciedla mechanizmy
funkcjonowania ponowoczesnych korporacji, w ktorych proces zarzadzania
odnosi sie w takim samym stopniu do czlowieka oraz jego wiedzy i umie-
jetnosci, jak i do prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej:

Zarzadzanie zasobami ludzkimi dotyczy wszystkich aspektéw zatrudnienia
i zarzadzania ludzmi. Obejmuje strategiczne zarzadzanie zasobami ludzkimi,
zarzadzanie kapitalem ludzkim, zarzadzanie wiedza, spoteczna odpowiedzial-
nos¢ biznesu, rozwoéj organizacji, zasoby sily roboczej (planowanie rekrutacji
i selekcji oraz zarzadzania talentami), uczenie sie i rozwdj, zarzadzanie wy-
dajnoscia i wynagradzaniem pracownikow, stosunki pracownicze, dobrostan
pracownikéw w miejscu pracy i swiadczenia pracownicze (Amstrong i in.
2013: 26).

uzyskujemy nowe towary i ustugi) w spoteczenstwach ponowoczesnych. Wiecej na ten temat
zob. Ritzer 2004.

6 Zob. http:/ /www.kapitalludzki.gov.pl/o-programie/ [dostep: 2.02.2017].

7 Zob. http:/ /europejskiportal.eu/gospodarka-oparta-na-wiedzy/ [dostep: 2.02.2017].
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Natomiast w jezyku ogélnym zestawienie kapitatu lub zasoboéw ze
sferg ludzkiej aktywnosci rodzi dysonans aksjologiczny®. Zaréwno bowiem
stowo kapital, jak i leksem zasoby odnosza sie w swoich znaczeniach
przede wszystkim do §wiata rzeczy, a nie ludzi’. Jednak wskutek tego, ze
omawiane kolokacje rozpowszechnity sie w dyskursie publicznym i sa juz
w nim utrwalone jako oczywisty element nazewniczy wspolczesnego swiata,
w potocznym odbiorze nie odczuwa sie ich dehumanizujacego charakte-
rul®. Glosy sprzeciwu wobec takiego stanu rzeczy stychaé jednak w Sro-
dowiskach badaczy reprezentujacych krytyczne podejscie do dyskursow
ponowoczesnosci, por.:

Wszyscy uzywajacy tego terminu: ekonomisci, politycy i technokraci, a tak-
ze socjologowie, zdradzaja nieludzki charakter swojej wizji Swiata, w ktorej
wszystkim i wszystkimi rzadzi jedyne prawo, jakie znaja, i uznaja — prawo
waloryzacji kapitatu. Przez kapital ludzki rozumieja po prostu site roboczg
zatrudnionych: catos¢ ich zdolnosci fizycznych, moralnych, intelektualnych,
estetycznych i spotecznych, ktére musza wystawic na sprzedaz na rynku pracy
(Potulicka, Rutkowiak 2010: 287)'!.

8 Sieganie w analizach jezykoznawczych do utrwalonych w uzusie znaczen jest zasadna
poznawczo i akceptowana badawczo procedura, por.: ,W badaniach nad waznymi pojeciami
pierwsze w kolejnosci jest ustalenie, od jakiego etapu rozwoju aparatu pojeciowego wychodzi-
my, a wiec jakie definicje opisuja analizowane zjawisko, nastepnie jednak stawiamy pytanie,
czy ten wlasnie aparat pojeciowy wystarcza, by opisa¢ cos, co dzieje sie nieustannie, co sie
staje, zmienia i ewoluuje. Nie mozemy rowniez abstrahowac od tych znaczen, ktére, cho¢
niekoniecznie zdefiniowane, funkcjonuja w powszechnej swiadomosci” (Cegieta 2011: 10).

9 Zob. znaczenia obu leksemow w najnowszych stownikach polszczyzny ogdlnej. Co
prawda Wielki stownik jezyka polskiego odnotowuje przy hasle kapitat znaczenie ‘osoba’,
jednak w kwalifikacji tematycznej tego znaczenia wskazuje sie jego zwiazek z funkcjonowa-
niem czlowieka w biznesie i finansach, co ttumaczy ekonomiczna proweniencje tak rozu-
mianego kapitatu. Zob. hasto kapitat http:/ /www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=246048&:id_
znaczenia=2583898&l=12&ind=0 [dostep: 2.02.2017].

19 Wyrazenie kapitat ludzki zostalo uznane przez A. Bihra za doskonaly przyktad me-
chanizmu zacierania sensu st6w w nowomowie neoliberalnej (zob. Bihr 2008: 19).

11 Istotny w tym kontekscie wydaje sie rowniez fragment nie tak dawnej wypowiedzi
M. Szyszkowskiej na temat skutkéw neoliberalizmu gospodarczego: ,Neoliberalizm gospodar-
czy prowadzi nieuchronnie do wojen, bowiem przynosza one korzysci zwlaszcza koncernom
zbrojeniowym i farmaceutycznym. Uczestniczymy nie w wojnach niepodleglosciowych, lecz
prowadzonych dla zysku, co degraduje wartos¢ zycia cztowieka. Neoliberalizm ekonomiczny
wywotuje niepokojace zmiany w psychice. Naczelna wartoscia staje sie zysk. Dazenie do
dobr materialnych prowadzi zarazem do upadku znaczenia wartosci wyzszych, czyli ideatow”
(Szyszkowska 2016).
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Wskazany przyklad aksjologicznego rozdzwieku pomiedzy specjalistycz-
nym jezykiem ekonomii a jego ekwiwalentami w polszczyznie ogbdlnej nie
nalezy do wyjatkowych. Z identycznym zjawiskiem mamy do czynienia
w przypadku terminu postawa konsumpcyjna. W jezyku ogélnym — na
skutek negatywnych skojarzen z konsumpcja i zjawiskami jej towarzysza-
cymi — utrwalilo sie rozumienie przymiotnika konsumpcyjny w znaczeniu
‘charakteryzujacy sie nadmiernym przywigzaniem do dobr materialnych’2.
Tymczasem w dyskursie nauk ekonomicznych postawa konsumpcyjna jest
terminem aksjologicznie neutralnym, nazywajacym okreslony fragment
realiow tej dziedziny, por.:

Postawa konsumpcyjna tautologicznie moglaby by¢ definiowana jako posta-
wa konsumenta wobec marki produktu, warto jednak zauwazy¢, ze postawa
konsumenta wobec produktu to tak naprawde ztozona struktura wiedzy, opi-
nii i ocen, np. wobec kategorii produktowej, wobec marki i jej konkurentow,
wobec poszczegélnych cech produktu. Na postawy konsumpcyjne mozemy
patrzec¢ z punktu widzenia ich funkcji. I tak G. Bohner i M. Wanke dokonali
podziatu funkcji postaw konsumpcyjnych na takie, ktore: 1) stuza organizacji
wiedzy (poznaniu) oraz okreslaniu, co jest dobre, a co zte (funkcja utylitarna/
instrumentalna) — w tym wypadku wybor produktéw opiera si¢ na ich funkcji
uzytkowej; 2) stuzg wyrazeniu samego siebie (funkcja ekspresyjna/symbolicz-
na) — co oznacza, ze wyboru danego produktu dokonujemy celem budowania,
podtrzymania czy zmiany wlasnej tozsamosci (Koztowska 2012: 101-102).

Obecnie, zarowno socjologowie, kulturoznawcy, jak i lingwisci repre-
zentujacy krytyczny nurt badan postmodernizmu, sa zgodni co do tego, ze
styl komunikacji uksztattowany przez neoliberalizm nosi wyrazne znamiona
nowomowy, ktéora w koncepcji G. Orwella byla elementem dyktatury ko-
munistycznej. A. Bihr w pionierskim studium opisujacym zjawiska nowo-
mowy XXI w.!® wskazat i scharakteryzowat siatke poje¢ fundamentalnych
dla wladzy ekonomii neoliberalnej. Wedtlug badacza jedna z kluczowych
cech dyskursu neoliberalnego jest odwracanie znaczen terminéw. Jest to
wrecz — jego zdaniem — emblematyczne narzedzie neoliberalnej nowomowy:

Kazdy z nich [terminéw]| — pisze autor — jest albo stowem-walizka, stuzacym
do przemycania jego przeciwienistwa, albo stowem-zaslona, uniemozliwiajacym
uzywanie stowa o znaczeniu przeciwnym, albo tez jednym i drugim. Poczawszy

12 https://sjp.pwn.pl/szukaj/konsumpcyjny.html [dostep: 2.02.2017].
13 Ksiagzka o wymownym tytule Nowomowa neoliberalna. Retoryka kapitalistycznego
fetyszyzmu (Bihr 2008).
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od podstawowego dla tego dyskursu stowa «wolnosé», ktore w (neo)liberalnym
uzyciu oznacza dobrowolne poddanie sie gospodarczemu i politycznemu porzad-
kowi narzuconemu przez kapitat, i tego wlasnie sie domaga (Bihr 2008: 226).

W katalogu poje¢ uznanych przez Bihra za sztandarowe dla doktryny
neoliberalnej znalazly sie: kapitat ludzki, obciqzenia socjalne, diug publicz-
ny, réwnosé, panstwo, elastycznosé, fundusze emerytalne, indywidualnosé,
niestabilno$é spoleczna, liberalizacja, wolnosé, rynek, globalizacja, wtas-
nosé, reforma, ustugi uzytecznosci publicznej, spoteczeristwo obywatelskie,
workfare'*. Bihr demaskuje komentowane wyzej pojecie kapitatu ludzkiego,
piszac:

Dyskurs neoliberalny uzywa tego oksymoronu (jakby w kapitale mogto by¢
cokolwiek ludzkiego!) na oznaczenie sity roboczej, zdolnosci fizycznych, mo-
ralnych, intelektualnych, estetycznych itd., ktore kazdy podmiot ludzki, w za-
leznosci od poziomu rozwoju cywilizacyjnego spoltecznosci, do ktorej nalezy,
i od pozycji zajmowanej w spolecznym podziale pracy, angazuje w wykonanie
zadan produkcyjnych, a w ramach kapitalistycznego stosunku produkc;ji, ktore
cztowiek jest zmuszony wystawic¢ na sprzedaz, w zamian za ptace robocza. |...]
mowienie o ,kapitale ludzkim” to maskowanie wyzysku i dominacji, jakich
kapital dopuszcza sie w stosunku do swiata pracy (Bihr 2008: 19).

Francuski badacz zwrocil tez uwage na fakt, ze sila neoliberalnej
koncepcji swiata oraz jej globalna ekspansja wynikaja z oparcia na gwa-
rantujagcym neoliberalnej nowomowie przywilej panowania nad zbiorowa
Swiadomoscig spoteczenstw ponowoczesnych fundamencie ideologicznym:

Jak to bowiem zwykle bywa z jezykami, ktore zaczynaja dominowac nad in-
nymi, zaufanie, jakim cieszy sie dyskurs neoliberalny, zawdziecza on nie tyle
swoim wewnetrznym zaletom, na przyktad sprawiedliwosci czy trafnosci, co
swojemu ideologicznemu nacechowaniu. [...] Dyskurs neoliberalny ma na celu
nie tylko usprawiedliwienie neoliberalnej polityki poprzez zamaskowanie jej
klasowego charakteru i dostarczenie nowych podstaw dla kapitalistycznego
wyzysku i dominacji, ale wrecz ich wzmocnienie, co moze osiagnac, stajac
sie wspolnym jezykiem czlonkéw klasy dominujacej jej reprezentantow, ale
tez utrudniajac cztonkom klas podporzadkowanych zrozumienie sytuacji,

14 Pojecia te autor zebrat w formie leksykonu na koncu publikacji, znamiennie tytutujac
go jako Stownik komunatow neoliberalizmu, albo jak przyswoic¢ sobie neoliberalng nowomowe
w postaci kilku formut i sloganéw, ktére pozwolg nam zabtysnaqé w czasie typowej konwersacji
w Café du Commerce (Bihr 2008: 221-224).
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w ktérej sie znalezli, i celow, do jakich powinni dazyc¢. Nie jest to zatem jedynie
dyskurs towarzyszacy, muzyczne tlo neoliberalnej polityki, lecz jej integralna
czesé; jeden z wymiaréw ofensywnej klasy panujacej. To nowy jezyk panow
tego Swiata (Bihr 2008: 13)%5.

Z cytowanych wyzej sadéw i opinii mozna wywnioskowac, ze we wspol-
czesnej refleksji nad gospodarka wolnorynkowsa i konsumpcyjnym kapi-
talizmem bez watpienia wyrazny jest nurt krytyczny. Zostat on zapoczat-
kowany w tych spoteczenstwach, ktore pierwotnie hotdowaly postawom
neoliberalnym, ale po pewnym czasie zaczely mowic o ,godnej pozalowania
epoce triumfujacego kapitalizmu” prowadzacej do tego, ze ,staczamy sie
w konsumpcyjny narcyzm” (Barber 2008: 9). Taka postawe otwarcie de-
klaruje A. Bihr w cytowanej juz Nowomowie neoliberalnej. Jego zdaniem
zjawiska generowane przez dyskurs neoliberalny domagaja sie takiej formy
krytycznej refleksji, w ktorej nie zostanie pominiety rowniez aspekt etyczny.
We wstepie do ksiazki czytamy:

Czytelnik z pewnoscia doszed! juz do wniosku, ze praca, ktorg trzyma w reku,
ma takze wymiar polemiczny — w pelni sie do tego przyznaje. Ma ona demasko-
wac dyskurs, ktory dokonuje apologii podporzadkowania jednostek ludzkich
rzeczom, przeradzajacego sie niejednokrotnie w miazdzenie ludzi przez rzeczy,
apologii §wiata, w ktérym bez wahania poswieca sie los dziesiatek tysiecy pra-
cownikow dla waloryzacji papieréw wartosciowych kapitalu zatrudniajacego
ich przedsiebiorstwa [...], Swiata, w ktérym dla uratowania kursu danej waluty
,wladze finansowe” z zimna krwia skazuja na nedze miliony mezczyzn, kobiet
i dzieci (Bihr 2008: 27).

Zaprezentowany w tym paragrafie przeglad stanowisk odnosnie do
ideologii neoliberalizmu zakoncze uwaga terminologiczna, ktéra bedzie po-
mostem dla rozwazan prowadzonych w kolejnej czesci ksiazki. Ot6z uksztat-
towany przez neoliberalizm model wolnorynkowej rzeczywistosci konsump-
cjonizmu, ktory po przetomie ustrojowym stat sie zaro6wno gospodarczym, jak
i spoteczno-kulturowym paradygmatem takze w naszych realiach, doczekat
sie w polskojezycznej literaturze przedmiotu wielu nazw. Jest on okreslany

15 W podobnym tonie o wladzy dyskursu neoliberalnego pisze B.R. Barber: ,Wtadze,
jaka ma nad nami konsumpcyjny kapitalizm, da sie ztagodzic¢ po stronie popytu przez «oby-
watelski opor konsumentéw», a po stronie podazy nieco zmoderowac dzieki dobrej woli kor-
poracji. Jednakze pilne potrzeby kapitalizmu walczacego o przetrwanie sprawiaja, ze rynek
jest nieugiety” (Barber 2008: 481-482).
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jako ,kultura postmodernistyczna, ponowoczesna, popkultura, medialna,
kultura spoteczeristwa informacyjnego, spoleczeristwa postindustrialnego,
kultura McSwiata, kultura konsumpcyjna, politeracka, popularna, masowa,
globalna, kultura poststrukturalna, kultura korica historii, cyberkultura” (0z6g
2007: 8-9). Poszczegodlne pojecia w tym zestawie wskazujg na rozne aspekty
zjawisk, ale w calosci dobrze odzwierciedlaja znamiona nowej rzeczywistosci,
w ktorej znalazto sie polskie spoteczenstwo po roku 1989.

2.3. Przelom ustrojowy w Polsce w roku 1989 - kontekst lokalny

Lokalnego kontekstu polskich dyskursow marketingu nie mozna ana-
lizowaé¢ w oderwaniu od przedstawionego wyzej tta uwarunkowan global-
nych. Pod pojeciem kontekst lokalny rozumiem tu bowiem wszystko to,
co dotyczy poznawczej kondycji spoleczenstwa polskiego w rzeczywistosci
ponowoczesnej oraz jej wytworéow warunkowanych neoliberalnym systemem
wartosci i jednym z najwazniejszych narzedzi konsumpcji — marka'®. Ze
wzgledu na lingwistyczna perspektywe rozprawy po nakresleniu kulturowo-
-spolecznego oblicza przetomu skupie sie przede wszystkim na prezentacji
jego skutkow w badaniach jezykoznawczych z uwzglednieniem ich meto-
dologicznych przeobrazen.

2.3.1. Kulturowo-spoleczne oblicze przelomu

Przemiany ekonomiczno-gospodarcze w Polsce po 1989 r. dokonaly sie
w spoleczenstwie, ktore przez wiele lat zyto w cieniu wielkiego, zamoznego
Zachodu jako swiat za zelazna kurtyna. Z tego powodu przetom ustrojowy
rozpoczal nie tylko formowanie sie jednej z mlodych, pokomunistycznych
demokracji, ale takze ksztaltowanie sie dyskursu nowej tozsamosci na-
rodowej (Krzyzanowski 2008). Od poczatku byt to dyskurs bardzo mocno

16 Podsumowujac charakterystyke wplywow globalnych na polska kulture, K. Ozog
stwierdzil m.in., ze: ,[...] amerykanizacja jest dzisiaj jezykowym odbiciem ekonomicznej,
gospodarczej, informatycznej, medialnej dominacji Stanéw Zjednoczonych Ameryki we wspot-
czesnym Swiecie. Transfer technologii, produktéw, symboli kulturowych Ameryki jest potezny
takze i do Polski. Jezyk natychmiast odbija to zjawisko” (Oz6g 2007: 237-238).
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naznaczony zachodnim modelem wolnosci spolecznej i konsumpcyjnego
dobrobytu oraz ufnym podejsciem Polakow do wszystkiego, co model ten
ze soba niodst. Nalezy jednak zaznaczyc, ze polskie spoteczenstwo nie byto
w tych zachowaniach wyjatkiem — podobne postawy pojawily sie takze
w innych narodach postkomunistycznych, por.:

Dzisiaj w krajach ,mlodszej Europy” odzyskana wolnosc jest zagrozona pogo-
nia za zludnymi ideami podsuwanymi przez utylitaryzm, indywidualistyczny
hedonizm, niepohamowany konsumpcjonizm czy ,praktyczny materializm?”,
cechujacy znaczna czesé wspolczesnej kultury masowej (Zakiewicz 2011: 17).

Kompleks nizszosci krajow uwolnionych z totalitaryzmu spowodowat
m.in. bezkrytyczne przejmowanie nowych wzorcow i nowych systemow
wartosci we wszystkich obszarach zycial”’. Sytuacje te w tonie pewnego
usprawiedliwienia skomentowal K. Ozoég, thumaczac, ze zachlysniecie sie
narodow postkomunistycznych dobrobytem Zachodu, ktéry nagle miaty
niemal na wyciagniecie reki, bylo poniekad naturalna reakcja:

Po roku 1989 zaczely naplywac do Polski, ttumione wczesniej przez panstwo
socjalistyczne, wspolczesne zachodnie tendencje kulturowe, weszlty one do
naszego kraju z wielkim impetem, bo mialy znamiona wolnosci i nowosci.
A jesli w kulturze jakie§ kategorie maja te dwa atrybuty, wtasnie wolnosci
i nowosci, to sa wysoko wartosciowane i szybko si¢ przyjmuja. Tak tez stalo
sie z zachodnimi tendencjami kulturowymi w Polsce. Polacy szybko przejeli
konsumpcjonizm, medialnos¢, amerykanizacje, rewolucje informatyczna (0z6g
2007: 244-245).

Przetom roku 1989 stat sie wiec poczatkiem wladzy dyskursu formo-
wanego nie przez sily totalitarne, ale przez sile przesyconego konsump-
cjonizmem kapitalizmu. Trafnie skonkludowat te zmiane M. Bugajski,
stwierdzajac, ze ,przymusowa sowietyzacja zostala zastgpiona dobrowolna
europeizacja, amerykanizacja i hamburgeryzacja” (Bugajski 1995: 31)8.

7 Wiecej na temat wptywu komercjalizacji mediéw na rzeczywistos¢ jezykowo-kulturowa
poczawszy od lat 90. XX w. zob. np. Gajda 1999; Bralczyk, Mosiotek-Ktosinska 2000; Pisarek
2006.

18 Diametralnie inna postawe wykazuja te pokolenia, ktére urodzily sie w Polsce juz
w czasach postepujacego konsumpcjonizmu, por. ,[...] przedstawiciele «Generacji Y» to oso-
by, ktoére wyrosty w erze globalizacji i powszechnego dostepu do Internetu oraz komputerow
osobistych, posiadaja tez lepsza niz ich rodzice znajomosc¢ i umiejetnos¢ zrozumienia nowych
technologii. [...] polska generacja Y nie rozni sie od swoich rowiesnikow w Stanach Zjednoczo-
nych czy w Europie. Przeprowadzone przez firme doradczo-szkoleniowa GM Solutions badanie
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Obecnie, niemal trzydziesci lat pozniej, widzimy wyraznie, jak wskutek
intensywnej globalizacji procesy te coraz bardziej sie poglebiaja, co pod-
kreslaja m.in. E. Potulicka i J. Rutkowiak:

Niezaleznie [....] od poddajacych sie teoretycznym analizom zachowan, jakie
wspolczesny Polak realizuje dla znalezienia sie w rzeczywistosci, w obecnej
sytuacji jest coraz wiecej zjawisk, ktore wywieraja na nas olbrzymi wplyw, a na
ktore sami nie jesteSmy w stanie oddzialywac. Stan ten wynika z procesow
globalizacji w ich ptaszczyznie ekonomicznej i kulturowej, powodujacych wy-
mykanie sie spod kontroli rodzimych instytucji, grup pierwotnych i panstwa,
a objawiajacych sie jako fenomeny bezosobowe, rozproszone, niewidzialne,
pozornie pluralistyczne, ,internalizujace sie w przyjemnosci”, dzialajace nie
przez przymus, lecz przez uwodzenie, a jednoczesnie propagujace dos¢ jed-
nolita wizje Swiata (Potulicka, Rutkowiak 2010: 14).

W polskim dyskursie publicznym reakcja na zerwanie zelaznej kurtyny
byly postawy spoleczno-polityczne, w ktorych znalazta odzwierciedlenie
zmieniajaca sie aksjologia. Jak zauwaza K. Klosinska,

dyskurs publiczny czasu rewolucji systemowej (1989) i nastepujacego po niej
smiodowego miesiaca transformacji” (1990-1991) byl zdominowany przez
wartosci symboliczne, etyczne i polityczne, co si¢ okresla (nie bez ironii) jako
~etos bez programu”. W nastepnych latach orientacja aksjologiczna zaczyna
ustepowad orientacji pragmatycznej, co prowadzi do ,pragmatyzacji §wiado-
mosci spotecznej” (Klosinska 2012: 21-22).

Tak wiec to, iz zaréwno ekonomiczne, jak i polityczno-spoteczne obsza-
ry polskiej transformacji byly od samego poczatku naznaczone fascynacja
kultura Zachodu, bylo niejako oczywiste. Afirmacja zachodnich modeli
szybko zaczela sie szerzy¢ takze w innych niz wolnorynkowe schematach
myslenia i dzialania. W socjologii takie przenoszenie wzorcéw zachowan
charakterystycznych dla relacji ekonomicznych (szczegdlnie w sferze naby-
wania dobr i ustug) na inne, pozaekonomiczne zachowania ludzi, nazwano
supermarketyzacjq kultury (Szlendak 2004: 100). Zwracano takze uwage
na fakt, ze warunkujaca proces supermarketyzacji konsumpcja powiazana
jest ze sprawowaniem wtadzy: jest efektem rywalizacji o sukces ekono-
miczny, cechuje ja wiec ,chciwo$¢, uzurpacja i zadza panowania” (Golka

natezenia najwazniejszych cech charakterystycznych dla generacji Y w Polsce wykazalo, ze
w 10 na 11 cech pokolenia Milenium jego polscy reprezentanci sa tacy sami jak ich zagraniczni
rowiesnicy” (Smolbik-Jeczmien 2013: 230-231).
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2012: 244). W punkcie wyjscia marketyzacja naszej kultury nosita zatem
znamiona dyskursu, nie od razu jednak w badaniach humanistycznych
czy socjologicznych pojawil sie taki wlasnie — dyskursywny — nurt analiz,
do czego powroce w kolejnym paragrafie.

Zdominowanie spoteczno-kulturowych zachowan Polakéw przez po-
stawy konsumpcyjne dosé wyraznie zaznaczylo sie takze w relacjach inter-
personalnych i grupowych, w ktorych ,towarocentryzm” stal sie najwaz-
niejszym punktem odniesienial®. Tworzenie sie nowej hierarchii spotecznej
odbywatlo sie poprzez nasladowanie schematéow wypracowanych w neoli-
beralnej kulturze organizacyjnej, o ktérej pisalam, omawiajac kontekst
globalny. Jak zauwazyt K. Ozog,

konsumpcjonizm sprawia, ze przedmioty sa postrzegane wedtug tego, co ozna-
czaja, jak wyznaczajg nowa hierarchie miedzy ludzmi, a nie wedlug tego, do
czego stuza. Posiadana przez czlowieka rzecz staje sie znakiem osoby i — pa-
radoksalnie — géruje nad nia, wyznaczajac jej miejsce w grupie. Rzeczy kwa-
lifikuja ludzi takze do ,elitarnych” grup, okreslanych z angielska jako grupy
VIP-6w [...]. Kultura konsumpcyjna kieruje sie zasada im wiecej konsumujesz,
tym bardziej jestes (Ozo6g 2008a: 61).

Niezawodnym rzecznikiem ideologii wolnego rynku i kultury konsump-
cjonizmu staly sie w polskiej rzeczywistosci — na wzor Zachodu — reklamy,
skutecznie podsycajace potrzebe posiadania débr materialnych i doswiad-
czania rozmaitych przyjemnosci. Dla wiekszosci Polakéw byt to niedostepny
do tej pory przywilej wolnosci i swobody wyboru, por.:

Dla wspoélczesnego czlowieka sam zakup jest wartoscia, gdyz daje mu na-
macalne wprost spelnienie potrzeby wolnosci: jestem wolny, bo kupuje, albo
inaczej: jestem wolny w wyborze towarow. Samo czynienie zakupow jest dla
wielu przyjemnoscia. Wspétczesny konsumpcjonizm nie polega na kolekcjo-
nowaniu i gromadzeniu dobytku, nie jest skladowaniem rzeczy. Jest to raczej
gromadzenie mocnych i przyjemnych wrazen zwiazanych z zakupem i prze-
lotnym korzystaniem z rzeczy (Oz6g 2008a: 62).

19 Wczesniej takie zjawisko charakteryzowato oczywiscie spoteczenstwa Zachodu, por.:
»Stopniowo, juz w latach 20. XX wieku, w dzialaniach marketingowych przesuwano akcenty
z argumentéw na rzecz uzytecznosci danego towaru do sugestii odwolujacych sie do presti-
zu wyznaczanego zréznicowaniem spotecznym. Tym samym zachecano zwyklych ludzi, by
nasladowali bogatych, bogatych zas — bardziej dyskretnie — by nie byli podobni do zwyktych
ludzi. W ten spos6b uruchomiono spirale konsumpcji jako swoisty «korkociag» pociagajacy
wszystkich do ciaglej rewizji swoich potrzeb, rewizji swojego stanu posiadania dobr i tym
samym nieustannych zakupow” (Golka 2012: 255).
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Konsumpcyjno-hedonistyczna narracja reklamowych opowiesci budowa-
nych na leitmotivie dobrobytu uksztaltowata wizje Swiata tym szczesliw-
szego, im szczelniej wypelnionego dobrami materialnymi. Co wiecej — nie-
ustannie nowymi, odpowiadajacymi nowym trendom, stylom, modom itp.
To skutkuje egzystencjalng ,zadyszka” tych, ktérzy bezrefleksyjnie sie na
taka koncepcje zycia zgadzaja. Jak twierdzi M. Golka, ten sposob myslenia
ksztaltuje nasza narracje:

Zasadne jest mowienie o konsumpcji wspotczesnej wiasnie jako o ,cywilizacji
konsumpcyjnej” z tego chocby wzgledu, ze mamy do czynienia ze zjawiskiem
nader powszechnym, rozleglym przestrzennie, obejmujacym gigantyczne po-
pulacje ludzi, nadto — zjawiskiem zadomowionym i w istotny sposob wpty-
wajacym na ksztalt i los wspoélczesnego zycia spoteczno-kulturowego, gospo-
darczego oraz politycznego. System wartosci, postawy i zachowania zwiazane
z konsumpcja staja sie najwazniejszymi wyznacznikami i uwarunkowaniami
dzisiejszego zycia ludzi, ba, staja sie jego podstawowa trescia, staja sie jego naj-
glebsza bodaj wiara i jego najdotkliwszym rozczarowaniem (Golka 2012: 238).

Nalezy jednak zaznaczyc, ze wchodzenie polskiego spoteczenistwa w ob-
szar kultury konsumpcyjnej nie bylo catkiem bezrefleksyjne. Nieco ponad
dekade po transformacji, w roku 2000, redakcja ,,Poradnika Jezykowego”
oglosita konkurs pt. Jezyk do prania. Zwrocono sie do Polakow z propozycja
nadsylania polskojezycznych odpowiednikéw dla angielskich zapozyczen,
ktore zaczely sie 6wczesSnie intensywnie szerzy¢ w polszczyznie. Analiza
nadestanego do redakcji czasopisma materiatu pokazatla, ze nazwy zwiazane
z rzeczywistoscia reklamowa w wiekszosci ujawniaty niechec spoteczenstwa
do tej nowej formy komunikacji. Polacy wykazali sw6j negatywny stosunek
do marketingu, zglaszajac w wiekszosci propozycje nazewnicze o pejoratyw-
nym zabarwieniu. Przykladowo, jako polskie zamienniki dla angielskiego
billboardu zaproponowano batamut, mamidto, plakatowisko, reklamiszcze,
natrecjusz, natomiast dla angielskiego PR specialist zaproponowano nazwy
takie, jak: firmownik, publicznik, zachwalec, firmochwat, renomoplecznik,
koloryzator, lukiernik (Pecifiska 2001: 72-73). Podsumowujac wyniki prze-
prowadzonego badania, jego autorzy stwierdzili, ze

analiza propozycji zgloszonych w toku konkursu ,Jezyk do prania” wskazata
na istnienie pewnych prawidtowosci w procesie poszukiwania polskich odpo-
wiednikéw nazw obcych. Do prawidlowosci tych mozna na przyktad zaliczyc
zjawisko opatrywania pozytywnymi mianami tego, co jest uzyteczne dla czto-
wieka, co pozwala mu ulatwic sobie zycie, przezy¢ przyjemne chwile. Dato sie
to zaobserwowac w okresleniach przydawanych pagerowi, notebookowi, grillowi
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i snowboardowi. Negatywnie wartosciowane jest natomiast to, co budzi poczu-
cie zagrozenia — nawet jesli nie jest ono do konca uswiadamiane; to, co zdaje
sie ukrywac¢ za zewnetrzna efektowna fasadg jakies oszustwo (w konkursie
szczegblnie wyraznie bylo to wida¢ w nazwach nadawanych fachowcowi od
public relations oraz billboardowi); zte skojarzenia budzi takze to, co niczemu
—w czyims$§ mniemaniu — nie shuzy i jest tylko strata czasu (przykladem moze
by¢ talk-show) (Pecinska 2001: 74).

Okazuje sie wiec, ze krytycyzm, ktory ujawnit sie w postawie czesci Pola-
kow, mial swoje zrédlo w czyms, co mozna by nazwac zachowawczoscia
czy tez dystansem wobec innosci lub nieuzytecznosci. Zachodnie wzorce
byly jednak zbyt kuszace i zbyt ekspansywne w swym oddziatywaniu, aby
taka postawa mogla sie dlugo utrzymac. Stopniowo wiec — przy wtorze kon-
sumpcjonizmu — toczyl sie proces kulturowego ubozenia. Konwersacyjna
niegdys kultura relacji Polakéw, uznajaca za wartos§¢ rozmowy o rzeczach
istotnych, zaczeta poddawac sie blahym, ale chwytliwym w publicznym
odbiorze rozmowkom (Pecinska 2001: 75). Zjawisko to ttumaczy olbrzymia
swego czasu popularnos¢ wsrod odbiorcow polskiej telewizji programoéow
typu talk-show. Po pewnym czasie stracily one te poczatkowa wysoka
ogladalnosé, ale model powierzchownej konwersacji potaczonej z rozrywka
zostal juz na nasz grunt zaszczepiony.

Zdaniem Z. Klocha jednym z najistotniejszych efektow transformac;ji
byta ekspansja potocznosci, ktéra uzewnetrznita sie — najogélniej mowiac —
w dominacji kultury masowej nad wysoka w dyskursie publicznym (Kloch
2006: 13-37). Jak stwierdzit badacz,

w dzisiejszej kulturze masowej wartosciowe jest to, co jest kupowane — listy
muzycznych i wydawniczych przebojow opiera sie czesto na podstawie danych
o sprzedazy plyt, ksiazek. Zainteresowanie produktem telewizyjnym zwieksza
przychody ze sprzedazy reklam w czasie, gdy emitowany jest tekst-towar.
Ogladalnosé, popularnosé, sukces czytelniczy to kilka z wielu kryptookreslen
podstawowego celu istnienia kultury masowej w jej aktualnej postaci. Jest
ona w istocie domeng produkgcji (i produktéw), traktowanej jako inwestycja
majaca przynies¢ dochéd (Kloch 2006: 172-173).

Z kolei K. Ozog wsrod negatywnych — widzianych przede wszystkim jako
skutki amerykanizacji — zmian w polskiej rzeczywistosci spoteczno-kultu-
rowej po 1989 r. wymienia:

1. Uproszczenie modelu grzecznosci jezykowej, wprowadzenie luzu w zacho-
waniu i przekraczanie tabu jezykowego.
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2. Nowe okazje do Swietowania (walentynki, Halloween ) nieznane dotychczas
polskiej obyczajowosci.

3. Przyjecie kategorii sukcesu i postawy indywidualizmu jako wartosci klu-
czowych.

4. Przesadny ekstrawertyzm emocjonalny, hiperbolizacje zjawisk i popadanie
w skrajnosci (Ozég 2007: 231-233).

Do powyzszej syntezy spoteczno-kulturowego stanu polskiej rzeczy-
wistosci po 1989 r. chce dodac jeszcze jedno spostrzezenie. Mlode de-
mokracje europejskie, w tym polska, nie byly tak naprawde gotowe na
przyjecie zachodnich ideologii i nurtow ekonomicznych, poniewaz zmiany
nastepowaly zbyt szybko. Dlatego w latach 90. XX w., jak uwaza K. Ozog,
»przechodzilismy w kulturze polskiej przyspieszony kurs postmodernizmu
[...] 2 ponowoczesnos¢ nastgpita w naszym kraju bez okresu nowoczesnosci”
(Oz6g 2007: 247)%°. Jednym ze skutkow takiego stanu rzeczy byt okreslo-
ny — wynikajacy z kolonizacji amerykanskiej — ksztatt polskich dyskursow
marketingu, o czym bedzie mowa w rozdziale czwartym.

2.3.2. Komunikacja jezykowa w nowej rzeczywistosci ustrojowej -
od polszczyzny konsumpcyjnej po ujecia dyskursywne

Na obraz polskich realiow po roku 1989 wplynely takze procesy z za-
kresu komunikacji jezykowej. Zdaniem K. Ozoga, data przemiany ustrojowej
to cezura niezwykle wazna w dziejach jezyka polskiego, rok ten bowiem
zainicjowat jedne z najwiekszych zmian w XX-wiecznej historii polszczyzny
(Oz6g 2007: 277). Podobne stanowisko prezentuje G. Zarzycka, badaczka

20 O konsekwencjach ekonomicznych tego faktu pisze A. Szarecki: ,Zasadniczym pro-
blemem panstw Europy Srodkowo-Wschodniej w progu XXI wieku staje sie [...] nieprzysta-
walnosc ich kultur do obowiazujacego na Zachodzie wzorca. Badacze [...| wskazuja na swego
rodzaju niedopasowanie, czy wlasnie «zderzenie» pomiedzy — z jednej strony — instytucjami
narzuconymi odgérnie w procesie transformacji oraz, nieco pézniej, w procesie formalnego
dopasowania do polityki Unii Europejskiej, a z drugiej — doswiadczeniem historycznym i okal-
nymi znaczeniami», a wiec kultura spoteczenstwa polskiego. [...] konfrontacja neoliberalnych
reform z normami, wartosciami i schematami poznawczymi stosowanymi w codziennych
zachowaniach gospodarczych Polakoéw wplyneta nie tyle na dostosowanie sie tych ostatnich
do nowego zaplecza instytucjonalnego, ile na wylonienie sie hybrydalnych zasad gry ekono-
micznej” (Szarecki 2012: 28-29).
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akcentuje jednak przede wszystkim to, ze w przemianach podstawows role
odegraty srodki masowego przekazu:

[...] wtedy to, zgodnie ze znanym i trafnym sformulowaniem Ireny Kaminskiej-
-Szmaj [...], ,stowa znalazly sie na wolnosci”, umozliwiajac publicystom — nie-
skrepowane narzucona z gory panstwowa ideologia — formutowanie réznorod-
nych punktéw widzenia i myS$lenia (Zarzycka 2006: 11).

Poniewaz zmiany te zostaly juz dostatecznie szczeg6towo opisane w li-
teraturze przedmiotu i nie wymagaja moim zdaniem uzupeknien, korzystam
z dotychczasowych ustalen?'. Celem rozwazan w niniejszym paragrafie
jest natomiast prezentacja nurtow badan nad polszczyzng przelomu XX
i XXI w. oraz ewolucji lingwistycznych paradygmatow metodologicznych
wynikajacych z dostosowywania narzedzi jezykoznawstwa do opisywanych
przez nie zjawisk ponowoczesnosci.

Lingwistyczne obserwacje zachowan komunikacyjnych w odmienionej
rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej Polski koncentrowaly sie m.in. na
nowych stylach komunikacji publicznej, ktoére w pierwszym rzedzie dotyczy-
ly dwoch sfer: polityki i ekonomii. Jako ze transformacja miala prymarnie
charakter polityczny, to wtasnie nowy ksztalt komunikacji politycznej byt
najwczesniej analizowany i komentowany przez badaczy, nierzadko poprzez
zestawienie z komunistycznym stylem propagandy??. W literaturze przed-
miotu mowi sie o — szeroko pojetym — jezyku polityki jako przedmiocie badan
zaraz po transformacji, czego raczej nie mozna uczyni¢ w odniesieniu do
sjezyka ekonomii”. Cala nomenklatura ekonomiczna wkraczata w polska
rzeczywisto$¢ wraz z innymi zachodnimi modelami spoteczno-kulturowymi,
stanowiac kluczowe wzorce dla ksztattujacej sie w réznych wymiarach mlo-
dej polskiej demokracji. Obszar zjawisk jezykowych zwiazanych z ekonomia
byt dla badaczy duzo trudniejszy do weryfikacji i opisu takze dlatego, ze
w tamtym okresie polscy lingwisci nie mieli wtasciwie innych narzedzi niz
metodologie systemowo-funkcjonalna, pragmatyczna oraz kognitywna, po
drugie zas — komunikacja ekonomiczna jest duzo bardziej hermetyczna (jako
zrodlo materiatu badawczego) w poréwnaniu ze zdecydowanie publicznym
jezykiem polityki. Zjawiskiem z kregu ekonomii, ktére najszybciej doczekato
sie analiz naukowych, byla wiec reklama — zdecydowanie najbardziej ,upu-
bliczniony” produkt komunikacji marketingowej. Jak zauwazyt Z. Kloch,

21 Zob. prace wskazanych autorow oraz: Gajda 1999; Bralczyk, Mosiotek-Klosinska
2000; Pisarek 2006.
22 Zob. np. synteze stanu badan na ten temat w: Ktosinska 2012: 15-16.
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Swiat reklam bardzo szybko stat sie jednym z najistotniejszych sktadnikow
kultury masowej (Kloch 2006: 199), co potwierdzali takze inni badacze:

Zalewaja nas reklamy. Z telewizji, z radia, z prasy, z muréw, z autobuséw,
z tramwajow — zewszad nawolywania, kuszenie, zachety: sprobuj, przymierz,
kup. Jesli reklama jest dzwignia handlu, to jezyk jest dzwignia reklamy (Bral-
czyk 1994: 69).

Przejmowany z Zachodu model dziatan ekonomicznych byl w reklamie
podporzadkowany zjawisku konsumpcjonizmu oraz jego efektom spoteczno-
-kulturowym i taki tez kierunek analiz lingwistycznych dos¢ dtugo domi-
nowatl w pracach polskich jezykoznawcow?:. Z czasem pojawilo sie takze
zainteresowanie aspektem socjolingwistycznym — z pewnoscia czesciowo
wskutek mozliwosci dotarcia lingwistow do ,wnetrza” Srodowisk ekonomii,
zarzadzania czy marketingu, a czesciowo w efekcie szerzenia sie analiz
dyskursologicznych — co wzbogacito literature przedmiotu o opracowania
dotyczace jezyka w biznesie lub jezyka biznesu?*. Byt to poczatek badan
silniej taczacych perspektywe lingwistyczna i socjologiczna, i nawet jesli
nie odwolywano sie jeszcze do pojecia dyskursu i metodologii z nim zwiaza-
nych, to w niektérych pracach wyraznie juz zaznaczat sie dyskursywny styl
patrzenia na wplyw komunikacji ekonomicznej (zwlaszcza marketingowej)
na rzeczywistos¢ polska przelomu XX i XXI wieku. Znaczacym przyktadem
takich intuicji badawczych sa klamrowe zdania — rozpoczynajace oraz
wienczace tekst — artykutu K. Ozoga z roku 2008:

Glowna narracja [zasada wyjasniajaca — podkreslenie M.S.-W.| naszej wspot-

czesnosci — by uzy¢ modnego okreslenia postmodernistéow — zawiera sie w zwro-
cie do konsumpgji. [...] Wplyw kultury konsumpcyjnej na jezyk polski ciagle
sie poglebia (Oz6g 2008a: 59, 68).

Uznaje te stwierdzenia za niezwykle wazne, poniewaz po pierwsze,
mowiac o ,zasadzie wyjasniajacej”’, badacz oddaje istote dzisiejszego pa-
trzenia na rzeczywistosc i wskazuje zrédto regul jej kreowania, po drugie
zas — akcentuje fakt, ze na zjawisko, o ktorym mowi, nalezy patrze¢ w ka-
tegorii in statu nascendi®®. A aktualno$c¢ oraz kluczowa rola w formowaniu

23 Znamienny dla tego nurtu badan jest tytut pracy J. Bralczyka Jezyk na sprzedaz.

2% Zob. np. Hacia 2010; Kochan 2010; Mamet 1997, 2002; Wasilewski 2010.

25 Na wciaz trwajacy proces adaptowania zachodnich modeli kulturowych w polskich
realiach zwraca tez uwage T. Piekot: ,Centro-peryferyjna diagnoza polskiej komunikacji pu-
blicznej wymaga przyjecia zatozenia, ze jej wtasciwosci sa efektem interakcji kontekstu rodzi-
mego z kontekstem dominujacego centrum. Rzecz jasna, po roku 1945 owym dominujacym
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wspolczesnego rozumienia Swiata to cechy konstytutywne jednego z do-
minujacych obecnie typow dyskursu w polskiej przestrzeni dyskursywnej
— dyskursu marketingowego.

W analizach lingwistycznych bedacych efektem pierwszych obserwa-
cji zmian w komunikacji jezykowej dos¢ szybko pojawita sie polszczyzna
konsumpcyjna®®, rozumiana jako odmiana, ktéra

zajmuje znaczny obszar jezyka polskiego w jego wersji mowionej i pisane;j.
Jest to jezyk, ktory wyraza sfere kupna, sprzedazy, ustug, wyrobow, towarow.
Znajduja sie¢ w nim stare wyrazy zwiazane z handlem i ustugami, ale mamy
takze tysiace nowych wyrazow nazywajacych wprowadzone ostatnio do Polski,
czesto przez miedzynarodowe firmy, nowe produkty, okreslajace nowe zjawiska,
cechy, czynnosci zwiazane z handlem, swiadczeniem réznych ustug i korzy-
staniem z nich. Polszczyzna konsumpcyjna obejmuje takze teksty zwiazane
z propagowaniem sprzedazy, z poleceniem wyrobéw i ustug. Silnie dzialaja
w tym obszarze teksty reklamowe, sa tu takze teksty etykietek zamieszczane
na towarach, ogloszenia komercyjne, katalogi, promocje, konkursy, loterie
zachecajace do kupna (Oz6g 2008a: 63).

Jak wynika z przytoczonej definicji, spojrzenie na nowe zjawiska byto
zdominowane perspektywa systemowo-stylistyczna. Poniewaz — co sygnalizo-
walam juz wczesniej — najbardziej wyrazistym zwiastunem nowej kultury byla
reklama, zyskata ona range wyznacznika zmian ekonomicznych w komuni-
kacji publicznej i jako zjawisko o takim znaczeniu juz na poczatku lat 90. do-
czekala sie licznych analiz i komentarzy naukowych, takze lingwistycznych?”’.

punktem odniesienia byt system komunikacji totalitarnej w ZSRR, a po roku 1989 - ko-
munikacja demokratycznego Zachodu. Oba okresy wplywoéw réznia sie w sposob istotny
przynajmniej w jednym punkcie. O ile bowiem sowiecki model komunikacji publicznej zostat
w Polsce wlasciwie powielony (zaréwno pod wzgledem uzywanego jezyka, gatunkow tekstow, jak
i schematow interpretacji Swiata), o tyle model zachodni (demokratyczny) podlega nieustajacej
adaptacji. Przykltadem sa zachodnie praktyki deliberacji i osiagania spotecznego konsensu-
su, rekonstruowane w wersji modelowej przez J. Haberamasa, ktore w Polsce przyjmuja sie
z wielkim oporem. Widoczne sa nawet symptomy odrzucania zachodniej tradycji publicznego
debatowania, a jej miejsce zajmuje ostry konflikt, uniemozliwiajacy osiagniecie zgody. Me-
chanizm ten zyskal miano «rytualnego chaosu», co pierwotnie odnosito sie do komunikacji
politycznej lat dziewiecdziesiatych [...]” (Piekot 2016: 16-17).

26 W szerszej perspektywie polszczyzna konsumpcyjna dominowata w komunikacji
jezykowej Polakow przetomu XX i XXI w., ktora okreslano mianem polszczyzny przetomu lub
polszczyzny przemian. Wiecej na ten temat zob. Ozog 2007.

27 Cata dekada po transformacji 1989 r. obfitowata w analizy réoznych aspektow komu-
nikacji reklamowej oraz uwarunkowanych nia wplywow jezyka angielskiego na polszczyzne.
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Znakomita wiekszos¢ tych opracowan wykazywalta podejScie normatywne
i dowodzita zdecydowanie krytycznego wobec nowych realiéw i nowych form
komunikacji stanowiska jezykoznawcow. Mozna tu widzie¢ poczatek krytycz-
nego nurtu badan tego obszaru komunikacji, nurtu, ktory w pézniejszym
okresie juz wyraznie zaznaczyt sie w polskim jezykoznawstwie jako KAD?,.
Tymczasem jednak analizy lingwistyczne pierwszych lat funkcjonowania
reklam wyrazaly zaniepokojenie polonistéw o stan i losy jezyka ojczystego,
dotyczyly wiec krytycznej refleksji nad samym systemem, nie zas nad syste-
mem w szerszym kontekscie spoteczno-kulturowym, por. np.:

Reklama [...] przyczynia sie do destabilizacji norm jezyka ogoélnego zapew-
niajacych sprawna komunikacje. Czyni to przez indyferentny stosunek do
przepiséw ortograficznych, modyfikowanie znaczenh motywowane czynnikami
pozajezykowymi, mechaniczne przeszczepianie do polszczyzny obcych wzorow
gramatycznych, co moze — przy wyjatkowo sprzyjajacych warunkach — ozna-
czac przesuniecie ponad rozsadnag miare granicy unifikacji Polski ze §wiatem
konsumpcji w amerykanskim stylu (Zimny 1995: 253)%.

Z dzisiejszej — prawie trzydziestoletniej — perspektywy trzeba przyznac, ze
autor wykazal sie zaskakujaco dobra intuicja co do skali rozwoju komen-
towanego zjawiska.

Popularnosc¢ i natezenie badan nad reklama oraz swiadomosc jej
ogromnego wplywu na komunikacje jezykowa Polakoéw doprowadzity do
uznania stylu reklamowego za nowa, wyksztalcong w kilka lat po przetomie

Efektem tych badan byly nie tylko liczne artykuly w czasopismach lingwistycznych (zob. np.
roczniki ,Poradnika Jezykowego” z tego okresu), ale tez wazne monografie wykorzystujace do
opisu reklamy rézne metodologie: K. Skowronek (1993), J. Bralczyka (1996) czy tez P. Lewin-
skiego (1999).

28 Kwerenda artykuléw z tego zakresu w ,Poradniku Jezykowym” pokazuje, ze zainte-
resowanie badaniami o profilu dyskursywnym w polskiej lingwistyce zaczyna przynosic plony
po roku 2000, wtedy tez ukazaly sie pierwsze opracowania monograficzne, zob. Guzik 2003;
Wolny-Peirs 2005.

29 Por. tez nastepujacy komentarz na temat wplywu stylu reklamowego na polszczy-
zne ogolna: ,Jezyk — w kazdej systemowej warstwie — stal sie «zakladnikiem» reklamy, zo-
stal wkrecony w machine znieksztalcen, wykolejen, niedorobek i bylejakosci oraz asocjacji,
denotacji i konotacji, ale jego uleglos¢ jest pozorna. Znieksztalcenia i deformacje jezykowe,
dokonywane przez media na plastycznej materii znakéw werbalnych, powracaja jak bumerang
do jezyka-centrum. Uspiona reakcja, ktorej przejawy obserwujemy, jest roztozona w czasie.
Brak szacunku do jezyka, zawlaszczanie spolecznej wartosci, jaka jest jezyk, zachwaszczanie
i upraszczanie jezyka — to wybrane dostrzegalne zmiany w obnizaniu spotecznych (i jednost-
kowych) sprawnosci jezykowych i komunikacyjnych” (Luc, Bortliczek 2015: 11).
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roku 1989, odmiane stylowa polszczyzny. K. Ozog, wymieniajac wsrod cech
stylu reklamowego odrebny niz w innych stylach dobor srodkow jezyko-
wych, specyficzny ich uklad oraz swoista organizacje tekstu i ukierun-
kowanie na perswazje (0Ozo6g 2007: 37-38), w sposob krytyczny — zgodnie
z glosem innych jezykoznawcéw — podkreslat jego konsumpcyjny wymiar.
Ale tez, probujac odejS¢ od wylacznie jednostronnej — negatywnej oceny
narzucanej przez reklamy wizji rzeczywistosci, zwracal uwage na pozytywny
wymiar stylistyki reklamowej:

Reklama staje sie podstawowaq kategoria popularnej sztuki postmodernistycz-
nej. Za jej posrednictwem upowszechnia sie nie tylko dziesiatki tysiecy wyra-
z6w nazywajacych elementy swiata konsumpcji, ale i bardzo wiele zgrabnych
metafor, poréwnan i innych tropow stylistycznych. Jest to bardzo wazne dla
jezykowej edukacji Polakow, ktérzy cho¢ w ten sposéb obcuja z elementami
~wysokiej” polszczyzny, bo przeciez wspolczesna literatura bardziej eksploatuje
Srodowiskowe odmiany jezyka, wulgaryzmy, potocyzmy, anizeli tworzy piekne
figury jezykowe [...] (Oz6g 2007: 38-39).

W dostrzezeniu pozytywnych skutkéw oddziatywania reklamy badacz nie
byt odosobniony. W podobnym tonie sformutowata swoéj osad I. Kaminska-
-Szmaj:

Reklama w znaczeniu komunikacji spolecznej [...] uczy nas pozytywnie rea-
gowac na zjawiska otaczajacej rzeczywistosci, wzbudza¢ w sobie pozytywne
emocje. Przede wszystkim reklama wzbogaca nasze slownictwo o barwie uczu-
ciowo dodatniej. Jezyk polski ma bogata leksyke o nacechowaniu negatywnym
(w polszczyznie tatwiej kogos obrazi¢ niz pochwalic) [...]. By¢ moze reklamowy
sposéb postrzegania Swiata przyczyni sie do zmniejszenia dysproporcji mie-
dzy stownictwem obrazajacym, negatywnie wartosciujacym a stownictwem
oceniajacym pozytywnie (Kaminska-Szmaj 2003: 79).

Jak juz wczesniej sygnalizowatam, z czasem pojawit sie drugi wazny
nurt zainteresowan lingwistow — poza komunikacja reklamowsg w roznych
jej aspektach — obejmujacy zjawiska zwiazane z tzw. jezykiem biznesu
oraz jezykiem w biznesie*°. Dostrzezono nowe, wyraziste formy komu-
nikacji profesjonalnej zwiazanej z ksztaltowaniem sie kapitalistycznej
rzeczywistosci ekonomicznej — wolnym rynkiem i prywatna przedsiebior-
czoscia. Nalozyla sie na to jeszcze kwestia postepujacej globalizacji rynku
oraz narodziny tzw. rzeczywistosci korporacyjnych. Takie rozszerzenie

30 Zob. np. Kochan 2010.
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kontekstow warunkujgcych zachowania jezykowe i style komunikacji spra-
wito, ze niejako naturalng reakcja lingwistow bylo poszukiwanie — juz poza
systemowo-funkcjonalnym aparatem metodologicznym — nowych kategorii
pojeciowych, ktore bylyby wystarczajace do opisu obserwowanych zjawisk.
Sprzyjal tym poszukiwaniom rozwoj badan nad dyskursem i ich rosnaca
popularnosé, réwniez w polskiej humanistyce.

Praktyka badawcza pokazala jednak, ze nawet przy zastosowaniu
nowych narzedzi metodologicznych charakterystyka wolnorynkowych form
komunikacji jezykowej nie jest zadaniem prostym. Wynikalo to, moim
zdaniem, z dwoéch zasadniczych czynnikéw: po pierwsze, z natury samej
dziedziny — w roznych subdyscyplinach ekonomii czesto krzyzuja sie te
same obszary zagadnien, co rodzi problemy dyferencjacyjne, po drugie
zas, lingwistycznym opisem prébowano objac¢ dyscypline nie ustabilizo-
wana w swej teorii i praktyce, ale ciagle sie ksztaltujaca, na dodatek na
obcojezycznych i odmiennych kulturowo fundamentach amerykanskich.
Efektem prob lingwistycznego porzadkowania tak warunkowanej rzeczywi-
stosci komunikacyjnej byly rozne propozycje nazewnicze, bedace pochodna
skupienia uwagi na odmiennych obszarach badawczych uznawanych za
istotne. Zanim propozycje te zostana omowione, przytocze znamienny dla
poruszanego tu zagadnienia fragment publikacji z 2008 r.:

Jezyk marketingu, a zwlaszcza jezyk promocji i reklamy, dynamicznie roz-
wijajacy sie w ciagu ostatnich kilkunastu lat w naszym kraju, stanowi nowg
odmiane polszczyzny, ktora K. Ozog nazywa polszczyzng konsumpcyjnag |...]
(Jaros 2008: 357).

Powyzszy cytat nalezy uznac za znamienny, poniewaz bardzo dobrze obra-
zuje chaos terminologiczny wystepujacy jeszcze w pierwszym dziesiecioleciu
XXIw. w interdyscyplinarnych badaniach taczacych lingwistyke z naukami
o zarzadzaniu (w tym z marketingiem). W nowych formach komunikacji
jezykoznawcy od poczatku dostrzegali przestrzen warta uwagi, ale pio-
nierskie prace z tego zakresu swiadcza o trudnosciach z odnalezieniem
sie humanistow w terminologicznej nomenklaturze nauk ekonomicznych
i uporzadkowaniem specyfiki komunikacyjnej tej dziedziny.

W odniesieniu do kreowanej przez komunikacje reklamowag rzeczywi-
stosci jezykowo-kulturowej w literaturze przedmiotu najpierw pojawity sie
pojecia dyskursu komercyjnego i dyskursu reklamowego. Pierwszy z ter-
minéw, autorstwa J. Bralczyka, zostal uzyty podczas debaty nad stanem
polskiego dyskursu publicznego, ktéra miata miejsce w Krakowie w 2008 r.
podczas konferencji Jezyk trzeciego tysiqclecia:
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Nie moéwimy tutaj o tym, co dla ogromnej czesci Polakow stanowi, jesli nie
istote, to wlasciwie bardzo wazna czes¢ publicznego dyskursu. Mysle o dys-
kursie komercyjnym, ktory jest wprowadzany przez wszelkiego rodzaju teksty
reklamowe czy piarowskie. Konstruuje on masowa swiadomosé (Chlopicki,
Gajda 2008: 39-40).

Jesli chodzi o termin dyskurs reklamowy, to jego wprowadzenie i sto-
sowanie nie zawsze wynikalo ze zmiany podejScia badawczego ze styli-
stycznego na dyskursywne, ale raczej z warunkowanej moda na dyskurs
zmiang na poziomie nazewniczym. Lingwisci komentuja reklamy od ich
zaistnienia w polskiej rzeczywistosci i zainteresowanie badawcze nimi nie
mija, cho¢ wydaje sie, ze kluczowe watki zostaly juz z przeanalizowane
iwyczerpane. Zwraca jednak uwage to, ze w najnowszych pracach badacze
nie pisza o jezyku reklamy, stylistyce reklamy czy retoryce reklamy, ale
o dyskursie reklamowym?!. Wsrod tak ukierunkowanych (deklaratywnie)
prac sa faktycznie opracowania metodologicznie dyskursywne (np. Rybka,
Stawek 2015), ale i takie, w ktorych dyskurs jest przywolany raczej tylko
jako modny termin niz deklaracja metody badawczej. Przyktadem niech
bedzie fragment z publikacji Jezyk uwiktany w ponowoczesnosé:

Kluczem do zrozumienia uwiktania jezyka w rzeczywistosé ponowoczesnag
sg funkcje jezykowe i ich zhierarchizowanie (zalezne od typu dyskursu pono-
woczesnego). Dominujace w dyskursie reklamowym zabiegi obejmuja: prag-
matyke, perswazje i manipulacje (i odpowiednio do nich realizowane funkcje:
pragmatyczna, perswazyjna i manipulacyjna). W nielicznych typach dyskur-
sow reklamowych do pierwszego miejsca aspiruja: funkcja komunikatywna
i kognitywna [...] (kuc, Bortliczek 2015: 16).

Wyréznianie dyskurséw reklamowych (zwracam uwage na liczbe mnoga)
warunkowane funkcjami jezykowymi §wiadczy o tym, ze autorki odnosza
je do zjawisk, ktore nalezaloby raczej rozpatrywac¢ w kategoriach zréznico-
wania stylu reklamowego niz dyskursu.

W profesjonalnej komunikacji biznesowej nowe propozycje termino-
logiczne w pierwszej kolejnosci odpowiadaly na potrzeby funkcjonalne —
realia spoteczno-kulturowe kapitalizmu wymagaly znajomosci jego nowych

31 Nalezy jednak zaznaczy¢, ze metodologie dyskursywne nie zawtadnely jeszcze catko-
wicie pracami badaczy, ktorzy nadal siegaja np. do narzedzi pragmalingwistyki, por. A. Radzi-
szewska Pragmalingwistyczne wyznaczniki skutecznosci komunikacyjnej tekstéow reklamowych
(2015) czy J. Grebowiec Pragmatyka reklamy (2017).
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jezykow specjalistycznych oraz regut ich nauczania. Nie dziwi wiec, Ze
pierwsze glosy polskich lingwistow na temat jezyka biznesu czy jezyka
w biznesie to glosy glottodydaktykow zmuszonych do opracowania mate-
rialéw niezbednych do nauczania profesjolektéw, por. komentarz wienczacy
omowienie jednego z dostepnych na polskim rynku podrecznikéw jezyka
specjalistycznego:

Chociaz podrecznik Polski w pracy wyraznie precyzuje komponent gramatycz-
ny zwiazany z funkcjami komunikacyjnymi jezyka biznesu, pozostaje faktem
bezspornym, ze istnieje pilna potrzeba zaréwno szeroko zakrojonej analizy
polskiego dyskursu biznesowego, pozwalajacej zaréwno na okreslenie korpu-
su zagadnien gramatycznych w jezyku biznesu, jak i koniecznos$¢ stworzenia
podrecznikow gramatycznych przeznaczonych konkretnie do nauki polskiego
jezyka biznesu jako obcego (Ligara i in. 2012: 148).

Poza pojeciem polskiego dyskursu biznesowego do tego samego obszaru
komunikacji stosowano tez termin dyskurs menadzerski. We wprowadzeniu
do wspomnianej juz krakowskiej dyskusji panelowej S. Gajda zwrocit sie
do prelegentoéw z pytaniem:

Jaki charakter maja wspélczesne dyskursy dominujace w publicznej przestrze-
ni spotecznej? Co z dyskursem humanistycznym (refleksja humanistyczna)?
Czy nie zostaly zdominowane przez dyskursy technologiczny i menadzerski?
(Chiopicki, Gajda 2008: 16).

Z kolei redaktorzy Rytualnego chaosu poshuzyli sie sformutowaniem
dyskurs ludzi biznesu, wymieniajac go wsrod dyskursow publicznych zwia-
zanych z okreslonymi grupami spolecznymi (Czyzewski i in. 1997: 19).
W bliskim zakresie znaczeniowym miesci sie kolokacja dyskurs korpora-
cyjny — tym pojeciem A. Duszak i N. Fairclough objeli dyskursy instytu-
cjonalne z obszaru zarzadzania, polityki spotecznej i tworzenia stosunkow
spotecznych (Duszak, Fairclough 2008: 24).

Jedynym szerzej opisanym w polskich badaniach lingwistycznych
typem dyskursu specjalistycznego ze sfery biznesu jest polski dyskurs PR,
rozumiany przez J. Cwiklinska jako

[...] wielowymiarowe pole rozwijajacych sie relacji i interakcji spotecznych
(o charakterze zawodowym, a nie prywatnym) dokonujacych sie w sSrodowi-
sku specjalistow PR, zaréwno teoretykow, jak i praktykow, za posrednictwem
jezyka polskiego. Polski dyskurs PR w Swietle powyzszej definicji to spoteczno-
-kulturowy wymiar takich zachowan jak: 1) wypowiedzi w bezposrednich kon-
taktach zawodowych oraz na internetowych forach dyskusyjnych i wortalach
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branzy PR, 2) wypowiedzi podczas uroczystosci, debat i spotkan branzowych,
3) wypowiedzi podczas szkolen, kurséw i innych zaje¢ dydaktycznych z zakresu
PR, 4) wystapienia na konferencjach i seminariach naukowych poswieconych
tematyce PR, 5) publikacje naukowe, naukowo-dydaktyczne, publicystyczne
i poradnikowe z zakresu PR (Cwiklifiska 2009: 23).

Probujac porzadkowac wymienione wyzej propozycje nazewnicze, moz-
na by jako pojecie nadrzedne przyjac termin dyskurs biznesowy. Jest on
wystarczajaco pojemny, aby traktowac go jako termin-parasol obejmujacy
rozne typy profesjolektow, ktore zaczely sie wyksztalca¢ w polskiej rzeczy-
wistosci spoteczno-ekonomicznej po 1989 roku. Sa to jezyki specjalistyczne
typowe dla branz obstugujacych rézne formy dzialalnosci gospodarczej oraz
dla obszarow stanowigcych istotne otoczenie biznesu od strony zarzadczej
— nalezy tu wlaczy¢ jezyki specjalistyczne zarzadzania, marketingu, public
relations (PR) czy human resources (HR). Tym, co taczy te przestrzenie ko-
munikacji profesjonalnej, jest fakt, ze ich podstawa poznawcza i pojeciowa
(terminologiczna) jest zaczerpnieta z kultury i rzeczywistosci amerykanskie;j.

Publikacja laczaca podejscie tekstologiczne z dyskursywnym jest
ksiazka P. Patki Strategie dyskursywne w rozmowie handlowej (2009).
Autorka postuguje sie pojeciem dyskursu handlowego, nie definiuje jednak
jego rozumienia ani nie wskazuje jego miejsca posrod innych dyskursow
zwiazanych z realiami ekonomiczno-biznesowymi. Stanowigca przedmiot
jej obserwacji badawczych rozmowe handlowa P. Palka uznaje za jedna
z ,wyspecjalizowanych form dyskursu handlowego” (Patka 2009: 28). Rozpa-
truje ten akt komunikacyjny w kategoriach genologicznych jako akt mowy,
przyjmujac jednoczesnie, ze rozmowa handlowa jest ,ciagiem zachowan
jezykowych o charakterze strategicznym” (Patka 2009: 9).

Na osobne oméwienie — ze wzgledu na przedmiot badawczy i ujecie
metodologiczne — zastluguje opracowanie M. Wolny-Peirs, ktora zajela sie
opisem tzw. jezyka sukcesu, definiujac go jako swoisty kod (fenomen)
lingwistyczno-kulturowy bedacy

[...] tworem epoki, w ktorej wlasnie sukces staje sie ogélnie pozadana war-
toscia. To jezyk codziennej komunikacji w duzych firmach, jezyk szkolen
(treningéw), kurséw i poradnikow asertywnosci, korespondencji biznesowej,
jezyk listow motywacyjnych, ofert handlowych, ulotek i folderéw promocyjnych
(Wolny-Peirs 2005: 8).

Autorka zwrécita uwage na to, ze sitg jezyka sukcesu jest jego ,tatwosé roz-
przestrzeniania sie — jego sladéw mozna sie dopatrzy¢ nie tylko w tekstach
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marketingowych, ale rowniez w dydaktyce, przemowieniach politykow czy
w nauce” (Wolny-Peirs 2005: 180). W tym stwierdzeniu badaczka dotkneta
istoty funkcjonowania kluczowych poje¢ dyskurséw marketingu — sukces
wyrasta z rzeczywistosci marketingowej, ktora go ,produkuje”, promuje
i przenosi na inne obszary komunikacji spotecznej. M. Wolny-Peirs wyra-
zila obawe, ze prawdopodobnie w niedalekiej przysztosci wskutek inwazji
jezykowej nomenklatury sukcesu Polacy moga mie¢ problemy ze zrozu-
mieniem sie. Wydaje sie, ze poza klopotami komunikacyjnymi dostrzec
nalezy jeszcze glebszy problem, ktéry moze mieé¢ skutki powazniejsze niz
zaburzenia w porozumiewaniu sie. Postepujacy bowiem proces utowaro-
wienia kultury skutkowaé¢ moze marketyzacja samego czlowieka i relacji
miedzyludzkich — sSrodowiska holdujace neoliberalnej wizji rzeczywistosci
obwieszczajg cztowiekowi, ze jest marka. Szerzej bedzie o tym mowa w roz-
dziale poswieconym polskiemu dyskursowi marketingowemu.

Na zakoniczenie tej czeSci rozwazan warto jeszcze zasygnalizowac fakt,
ze w polskich badaniach lingwistycznych nad rzeczywistoscia konsumpcyj-
na wciaz obserwuje sie ostroznosé w traktowaniu dyskursu jako narzedzia
badawczego. Wydaje sie, ze o takim ,dystansie” mozna mowi¢ w przypadku
publikacji Bogactwo wspétczesnej polszczyzny z 2014 roku. Redaktorzy
tego tomu, wyjasniajac pogrupowanie tekstow, napisali m.in.:

Zebrane studia prezentujemy w kilku blokach tematycznych. Najpierw sa to
wiec zagadnienia gramatyczne i ,Systemowe” wspoélczesnej polszczyzny, dalej
kwestie lingwistyki edukacyjnej, nastepnie omawiane sa zagadnienia dotycza-
ce réoznych odmian polszczyzny: dyskursu publicznego i urzedowego, jezyka
mediéw, polszczyzny ,konsumpcyjnej” (ten quasi-termin, wprowadzony ponad
dekade temu przez Kazimierza Ozoga, okazal si¢ nader przydatny w opisie
istoty zjawiska) [...] (Zmigrodzki i in. 2014: 9-10).

W rozdziale poswieconym polszczyznie konsumpcyjnej znalazly sie trzy
teksty omawiajace rozne aspekty i efekty komunikacji reklamowej: 1) Pol-
szczyzna konsumpcyjna w programach dla dzieci (na przykiadzie polskiej
wersji filmu animowanego Niesamowity Swiat Gumballa) (Maciejak 2014);
2) Polszczyzna ,konsumpcyjna” — jezyk reklamy i jego wplyw na zachowania
Jjezykowe dzieci i mtodziezy (Czaplicka-Jedlikowska 2014) oraz 3) O boga-
ctwie perswazyjnych srodkéw stowotwdrczych we wspdiczesnej reklamie
(Rogowska-Cybulska 2014). Nie postuzono sie wiec tutaj terminem dyskurs
reklamowy, mimo ze publikacja ukazata si¢ w momencie rozkwitu badan
nad dyskursem w polskiej lingwistyce.
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Rozdzial III

Marketing w perspektywie ekonomicznej
i kulturoznawczo-lingwistycznej







3.1. Wprowadzenie

W naukach ekonomicznych marketing jest sytuowany w réznych rela-
cjach do innych dyscyplin z tego obszaru. Poniewaz merytoryczna dyskusja
nad ta kwestia lezy poza kompetencjami jezykoznawcy, postuze sie w tym
miejscu glosem specjalisty, uznajac jego ustalenia za wiazace dla moich
dalszych rozwazan:

Zarowno marketing, jak i zarzadzanie sa naukami ekonomicznymi zajmuja-
cymi sie poznawaniem uwarunkowan dziatalnosci przedsiebiorstwa na rynku
oraz dostarczaniem uzytecznej wiedzy o tym procesie osobom nim kierujacym.
W zaleznosci od podejsScia marketing i zarzadzanie sg ze soba w rézny sposob
powiazane, cho¢ wydaje sie, ze o rozdzielnosci obu gatezi decyduja raczej
pozamerytoryczne przesltanki o historycznym charakterze. Instytucjonalne
podstawy obu nauk zostaty stworzone w USA na poczatku XX wieku. Obie staty
sie takze kanonicznymi elementami edukacji na uczelniach ekonomicznych
[...]; trudno sobie wyobrazi¢ problem marketingowy, ktéry mozna oddzieli¢
w praktyce od zarzadzania i problem z zakresu zarzadzania, ktéory w zaden
sposob nie wiaze sie z marketingiem. Myslenie wedlug marketingowych regut
i zasad stalo sie filozofia przenikajaca caly proces zarzadzania wspolczesnym
przedsiebiorstwem (Witkowski 2007: 19, 22).

Wienczaca cytowany fragment konkluzja, w ktorej mowa o marke-
tingu jako o pewnej filozofii w naukach ekonomicznych, ma kluczowe
znaczenie dla wyboréw metodologicznych prezentowanej rozprawy. Takie
ujecie marketingu uzasadnia tez w badaniach nad polskimi dyskursami
marketingu uwzglednianie zroédet zwiazanych nie tylko z wasko rozu-
miana subdyscypling marketingu, ale rowniez z innymi obszarami nauk
o zarzadzaniu.

W niniejszym rozdziale zajmuje sie podstawami terminologii zarzadza-
nia i marketingu, rozpoczynajac od ich rozumienia na gruncie ekonomii,
w dalszej czesSci przechodzac do perspektywy kulturoznawczej i jezyko-
znawczej. W paragrafie Marketing jako dyscyplina ekonomii i praktyka
biznesu, poswieconym ujeciu ekonomicznemu, wydzielam dodatkowo dwie
czesci, tak aby osobno ukazac¢ kontekst rozwoju marketingu na Zachodzie
iw polskich realiach. Na takim tle przedstawiam kulturoznawcza koncep-
cje marketingu, ktéra z kolei stanowi punkt odniesienia w definiowaniu
polskich dyskurséw marketingu.
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3.2. Marketing jako dyscyplina ekonomii i praktyka biznesu

3.2.1. Marketing w rzeczywistosci Zachodu

W Leksykonie marketingu z 1999 r. czytamy:

marketing jest dzisiaj istotnym sktadnikiem filozofii §wiata intereséw, podsta-
wowg orientacja menadzerska oraz zbiorem rynkowych narzedzi zarzadzania.
Polega on na sposobie myslenia i dziatania, ktory wykorzystuje zespot me-
tod oraz instrumentéw poznawania i ksztaltowania zewnetrznego otoczenia
przedsiebiorstwa, a takze jego organizacji, dla osiagniecia sukces6éw na rynku
(Altkorn 1999: 15).

Z kolei na stronie internetowej jednej z najwazniejszych instytucji
o Swiatowym zasiegu — Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (Ame-
rican Marketing Association) — podaje sie nastepujaca definicje marketingu:

[...] to dziatania, instytucje i proces wytwarzania, komunikowania, dostarcza-
nia oraz wymiany dobr, ktore sa potrzebne jednostkom, spoleczenistwu oraz
stuza realizacji celow zwigzanych z dziatalnoscia gospodarcza®.

Ph. Kotler — twoérca i badacz marketingu, uznawany za najwiekszy
autorytet w tej dziedzinie — sformutowal dwa warianty definicji marketingu
w zaleznosci od perspektywy wyjsciowej: spotecznej lub zarzadczej (mene-
dzerskiej). W definicji spotecznej Ph. Kotler wskazuje, ze ,marketing jest
procesem spolecznym, dzieki ktéoremu jednostki lub grupy otrzymuja to,
czego potrzebuja i chca, poprzez kreowanie, oferowanie i swobodna wymiane
produktow i ustug” (Kotler 2005: 8). Natomiast w definicji menedzerskiej
marketing jest rozumiany jako ,sztuka sprzedawania produktow” (tamze).

Autor, poproszony o przelozenie teoretycznego ujecia na podejscie
bardziej praktyczne, zdefiniowal marketing jako nauke i sztuke badania,
tworzenia i oferowania z zyskiem produktow posiadajacych wartosc¢ dla
klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego, dodajac, ze misja

! Definicja w oryginale: Marketing is the activity, set of institutions, and process for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for custom-
ers, clients, partners, and society at large. https://www.ama.org/AboutAMA /Pages/Defini-
tion-of-Marketing.aspx [dostep: 3.03.2017]. Wszystkie ttumaczenia zrédet anglojezycznych
w niniejszej rozprawie — o ile nie podano inaczej - sa ttumaczeniami autorskimi.
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marketingu jest sprzedawac¢ wszystkim wszystko?. I w tym wtasnie prag-
matycznym ujeciu pojawia sie jedno z najistotniejszych w marketingu stow-
-kluczy: zysk. Pojecie to warunkuje zarowno praktyki marketingowe, jak
iich transfer na inne obszary zycia spolecznego, co ma istotne znaczenie
dla ponowoczesnych dyskursow XXI wieku.

W spotecznym odbiorze marketing jest postrzegany przede wszystkim
w kategoriach dzialalnosci praktycznej, opartej na wykorzystaniu wiedzy
ekonomicznej, zarzadczej czy spoleczno-kulturowej. PoSwiadczeniem takie-
g0 spojrzenia na marketing jest skierowana przez dziekana Lubar School of
Business Uniwersytetu Wisconsin Milwaukee zacheta do jego studiowania:

Marketing to sfera biznesu, ktéra koncentruje sie na zaspokajaniu potrzeb klien-
tow — poprzez badania, rozwdj produktéw i ustug, planowanie, ksztaltowanie cen,
reklame i promocje oraz dystrybucje. Marketing to branza dynamiczna, dlatego
marketerzy musza by¢ ciagle aktywni i §ledzi¢ postawy konsumentéw oraz ich
nawyki zakupowe. Marketerzy musza mie¢ swiadomosé tego, w jaki sposéb
gospodarka, kultura czy demografia wplywaja na ich dziatania. Musza rowniez
bardzo dobrze rozumie¢ swoja branze i zasady konkurencji, ktére w niej panuja®.

Sumujac przywolane wyzej definicje marketingu w naukach o zarza-
dzaniu, nalezy przyjac, ze marketing jest rozumiany jako 1) subdyscyplina
ekonomii nalezaca do grupy nauk o zarzadzaniu oraz kierunek studiow
o takim profilu, 2) praktyka biznesu korzystajaca nie tylko z nauk ekono-
micznych, ale rowniez spotecznych i humanistycznych.

Natomiast lektura ostatniego, czternastego wydania Marketingu Ph.
Kotlera i K.L. Kellera przynosi spostrzezenie, ze do powyzszych znaczen
w naukach ekonomicznych dotacza kolejne, Swiadczace o wiekszym niz
dotychczas otwarciu sie marketingu na socjologiczno-kulturowy aspekt
jego funkcjonowania. Podejmujac we Wstepie kwestie zmian w spotecznym
odbiorze reklamy masowej, autorzy przywolanej publikacji méwig o mar-
ketingu jako o dyskursie na temat produktow i ustug:

reklama masowa nie zbliza sie nawet do swojej dawnej skutecznosci, totez
marketingowcy stosujg nowe formy komunikaciji [...]. Klienci sami informuja
marketingowcow, jakiego rodzaju produktéow lub ustug oczekuja oraz kiedy,
gdzie i jak chca je kupié. Coraz czesciej informuja tez innych potencjalnych
klientéw, co mysla o konkretnych firmach i produktach, korzystajac w tym
celu z e-maila, blogéw, podcastéw i innych mediéw cyfrowych. Przekazy firmy

2 http://mfiles.pl/pl/index.php/Definicja_marketingu [dostep: 3.03.2017].
3 https://uwm.edu/business/academics/undergrad /marketing/ [dostep: 3.03.2017].
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staja sie coraz mniej znaczaca czescia ,dyskursu” na temat produktéow i ustug
(Kotler, Keller 2016: XIX).

Drugim podstawowym terminem z dziedziny marketingu, ktéry wyma-
ga komentarza ze wzgledu na cel tej pracy i prezentowane w niej analizy,
jest komunikacja marketingowa. Termin ten potrzebuje doprecyzowania
z uwagi na fakt, iz jego dziedzinowe definiowanie rozmija sie z rozumie-
niem potocznym czy tez tym, ktore utrwalilo sie w naukach spotecznych
i humanistycznych. Zwrdécit na to uwage J. Blythe, piszac, ze

komunikacje marketingowa bardzo czesto utozsamia sie z marketingiem jako
takim. W rzeczywistosci jest ona tylko wierzchotkiem goéry lodowej, jedynym
elementem widocznym dla otoczenia, reszta zas, tzn. rozwoj produktu, strategia
cen i dystrybucja, skrywaja sie pod powierzchnia (Blythe 2002: 11).

Charakterystyczne dla dyscyplin innych niz marketing zawezone poj-
mowanie komunikacji marketingowej zasadza sie na utozsamianiu jej z ze-
wnetrznymi formami komunikacji typowej dla marketingu, co najczesciej jest
odnoszone do reklamy - tego komponentu marketingu, ktory jest najbardziej
widoczny (i najsilniej doswiadczany) w przestrzeni publicznej. Tymczasem
komunikacja marketingowa w rozumieniu branzowym jest procesem zto-
zonym z roznych dziatan. Ph. Kotler mowi o systemie komunikacji mar-
ketingowej, na ktory sklada sie pie¢ podstawowych narzedzi: 1) reklama,
2) promocja sprzedazy, 3) public relations i publicity, 4) sprzedaz osobista
oraz 5) marketing bezposredni i interaktywny (Kotler 2005: 573-574). W naj-
nowszych publikacjach zwraca sie szczegblna uwage na najwazniejsza funk-
cje tych narzedzi — budowanie ,dialogu podmiotu z otoczeniem rynkowym”
(Smalec 2009: 571). Ma to swoje przelozenie na mechanizmy zarzadzania,
ktére musza uwzgledniaé zréznicowanie marketingowego instrumentarium:

Nowoczes$nie rozumiana komunikacja marketingowa [...] powinna przyczyniac
sie do rozwiazywania i utrzymywania partnerskich stosunkéw z uczestnika-
mi rynku. Na zarzadzanie komunikacja skladaja sie nastepujace elementy:
1) rozpoznanie, co stanowi przewage konkurencyjna danego podmiotu i jakie
cechy nalezy przede wszystkim komunikowac otoczeniu, 2) rozpoznanie, kto
powinien by¢ gléwnym odbiorca komunikatéw, 3) planowanie dziatan ko-
munikacji marketingowej, 4) nadzor nad procesem komunikacji, 5) kontrola
skutkow i korygowania planéw komunikacji (Smalec 2009: 571).

Branze marketingowa cechuje znaczna liczba parametréw dziedzi-
nowych, ktére stuza do jej charakterystyki i wyréznienia w zestawieniu
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z innymi subdyscyplinami ekonomii. W tym miejscu chce zwroci¢ uwage na
te wlasciwo§¢ marketingu, ktora jest wazna ze wzgledu na majace w nim swe
zrodlo mechanizmy dyskursywne. Ta cecha jest podleganie nieustannym
przemianom w kierunkach, jakie wytyczaja realia dynamicznie zmieniaja-
cego sie Swiata. Przesledzenie czternastu wydan Marketingu Ph. Kotlera?,
za kazdym razem aktualizowanych i uzupelnianych przez autora, daje
bardzo dobra orientacje co do takiej wlasnie natury marketingu — ciagtego
rozwoju, bez ktérego nie przystawatby do rzeczywistosci, ktérg ma w swym
zamierzeniu obshugiwa¢. W wydaniu podrecznika z 2005 r. amerykanski
badacz pisze m.in.:

[...] rynek nie jest juz tym, do czego przywykliSmy. Zmienia sie radykalnie pod
wplywem gléwnych sil spotecznych, takich jak postep technologii, globaliza-
cja i deregulacja. Sily te kreuja nowe zachowania i wymagania: konsumenci
coraz czesciej oczekuja wysokiej jakosci, dobrej i do pewnego stopnia indy-
widualnej obstugi. Zauwazaja oczywiste niewielkie réznice w produktach i sg
mniej lojalni [...]; twércy marek spotykaja sie z intensywna konkurencja ze
strony lokalnych i zagranicznych marek, co powoduje wzrost kosztow pro-
mocji i kurczenie si¢ marzy zysku. Poza tym uderzaja w nich silni detalisci,
ktorzy stosuja ograniczenia miejsca na pétkach i wprowadzaja wlasne marki
sieci handlowych; cierpia wiasciciele matych sklepéw. Mate firmy handlowe
ulegaja rosnacej sile wielkich sieci i ,zabdjcow kategorii”. Staja wobec coraz
wiekszej konkurencji ze strony firm zajmujacych sie sprzedaza katalogowa
i wysyltkowa, reklam skierowanych bezposrednio do konsumentéw w gazetach,
radiu i TV, sprzedazy prowadzonej przez telewizje oraz elektronicznego handlu
i Internetu (Kotler 2005: 27).

Poniewaz dla realizacji celu niniejszej dysertacji nie jest konieczne
omawianie przemian w marketingu w calym jego rozwoju, skupie sie tu
jedynie na pokazaniu tego etapu, ktory jest istotny dla polskich dyskurséw
marketingu. Jest to etap najswiezszych zmian — tych, ktore byly uwarun-
kowane globalnymi przeksztalceniami poczatku XXI wieku. Do lat 50.
XX w. glownym punktem odniesienia dla marketeréw byt produkt, tzn.
najpierw projektowano produkt, a potem zajmowano sie szukaniem klien-
tow, ktorzy mogli nim by¢ zainteresowani. Zmiana w biznesie i marketingu,

4 To liczba oryginalnych wydan podrecznika w USA (w latach 1967-2011). W Polsce
ukazato sie dotychczas siedem edycji (pierwsza w 1994 r., najnowsza w 2016 r.). Wglad do
wydan, ktérych nie przettumaczono na jezyk polski, byl mozliwy dzieki kwerendzie na Wydziale
Zarzadzania (Telfer School of Management) Uniwersytetu w Ottawie.
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ktora wymusity globalne procesy, polegata na odejsciu od koncentracji na
produkcie, a skupieniu sie na kliencie — najwazniejszym elemencie rynku:

W starych dobrych czasach — stwierdza Ph. Kotler — do osiagniecia sukcesu
wystarczalo wyprodukowac¢ towar, aktywnie go reklamowac i sprzedac. Na-
zywano to ,marketingiem”. Tak tez potocznie rozumie sie marketing i dzisiaj
[...]. Takie pojmowanie marketingu gwarantuje porazke (Kotler 2005: XXVI).

Bardzo dobrze roznice pomiedzy tymi dwoma zasadniczymi etapami

rozwoju marketingu pokazuja zestawienia Ph. Kotlera:

FIRMA

Definicja biznesu wg produktu

Definicja biznesu wg rynku

Missouri-Pacific Railorad

Prowadzimy linie kolejowa.

Transportujemy ludzi
i towary.

Xerox

Produkujemy sprzet do
kopiowania.

Pomagamy podnosic
wydajnos¢ pracy biurowe;j.

Standard Oil

Sprzedajemy benzyne.

Dostarczamy energie.

Columbia Pictures

Produkujemy filmy.

Dostarczamy rozrywke.

Encyklopedia Britannica

Sprzedajemy encyklopedie.

Rozpowszechniamy
informacje.

Carrier

Produkujemy urzadzenia
klimatyzacyjne i grzewcze.

Zapewniamy kontrole
warunkoéw klimatycznych

w domu.

Zrédlo: Ph. Kotler 2005: 93 (Tab. 4.1. Definicje biznesu wedtug produktu a definicje biznesu
wedlug rynku).

Definiujac zachodni marketing i charakteryzujac jego funkcje, nie moz-
na pomina¢ najnowszych koncepcji, zwlaszcza ze to w nich zainicjowano
dyskursywne spojrzenie na marketing. Na przetomie lat 80. i 90. XX w. —
w czasie, kiedy w Polsce marketing dopiero ,raczkowal’ i przyjmowat sie jako
poprzetlomowe novum — w naukach o zarzadzaniu na Zachodzie zaczal sie
krystalizowac nurt badawczy zwany Critical Management Studies (CMS)°. To
nowe, krytyczne podejscie do proceséw zarzadzania, w tym do marketingu,
mozna traktowac jako jeden z efektow przemodelowania strategii ekono-
micznych, o ktérych wspominatlam wczesniej: przejScia od koncentracji
na produkcie do koncentracji na kliencie. Dopiero od momentu takiego

5 Nalezy tu zaznaczy¢, ze jeszcze w 2000 r. R.W. McChesney zwracal uwage, ze ,jedna
z najbardziej uderzajacych cech neoliberalizmu jest niemoznos¢ prowadzenia uczciwej i otwartej
debaty na jego temat. Krytyczna analiza porzadku neoliberalnego dokonana przez Chomsky’ego
znajduje sie praktycznie poza gtéwnym nurtem dyskusji, chociaz jest przekonujaca empirycznie
i przejawia poszanowanie wartosci demokratycznych” (McChesney 2000: 11).
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ukierunkowania procedur marketingowych mozliwe byto ukazanie spotecz-
nego rozprzestrzeniania si¢ mechanizmow wolnorynkowych. Uksztaltowanie
sie Critical Management Studies jako odrebnej dziedziny bylo szczegolnie
potrzebne wobec coraz intensywniejszych niehumanistycznych zachowan
w Srodowiskach marketingowych:

Nie musimy juz powoltywac sie na stowa Vance’a Packarda — pisze B.R. Barber
— ktory ostrzegal przed ukrytymi namawiaczami. Namawiacze wyszli z ukrycia
i na ogoélnokrajowych konferencjach ucza menedzeréow z korporacji sztuki
marketingu nakierowanego na nastolatkéw, przedstawiaja w podrecznikach
i na kursach w szkotach biznesu techniki marketingu, ktérych obiektem sa
mate dzieci. Nie jest juz nam potrzebna wyszukana argumentacja Herberta
Marcusego o jednowymiarowosci wspotczesnych ludzi: sprytni konsultanci od
marketingu otwarcie podwazaja pluralistyczna tozsamosc¢ czlowieka, starajac
sie go naklonic do tego, zeby nie tylko byt lojalny wobec marki, ale i przez cale
zycie sie z nig identyfikowat (Barber 2008: 21-22).

Zwolennicy krytycznego nurtu w zarzadzaniu wzbudzili w ekonomi-
stach refleksje nad nastepujaca kwestia: skoro ,celem marketingu jest spet-
nienie potrzeb i pragnien konsumenta” (Kotler 2005: 182), to jak pogodzi¢
to z jednym z kluczowych wskazan dla dzialan praktycznych: ,najwazniejsze
to przewidzie¢, w jakim kierunku podazaja konsumenci, i podazac¢ tam
przed nimi” (tamze)? Wobec takiego dylematu reprezentanci CMS zajeli sie
krytyka nieetycznych zjawisk w zarzadzaniu i formulowaniem postulatow
humanizacji, aby powstrzymac rozwoj cywilizacji, w ktorej

[...] spece od marketingu i handlu swiadomie poluja na mloda klientele, z kie-
szeniami wypchanymi na tyle, by stanowi¢ bardzo atrakcyjny rynek zbytu,
a zarazem na tyle nieuksztaltowanym smakiem, ze tatwo sie poddaje celowej
manipulacji uprawianej przez reklame, marketing i kreowanie marek (Barber
2008: 15).

Badacze zaangazowani w nurt Critical Management Studies otwarcie ga-
nig rowniez hegemonie Zachodu i wynikajace z niej wspolczesne procesy
kolonizacyjne, por.:

[...] Zachéd narzuca innym kulturom za pomocg przemocy symbolicznej par-
tykularne rozumienie marketingu, przedstawiajac je jako uniwersalnie obo-
wiazujace. Przykladem takiej kolonizacji kultur jest upowszechnienie pojec
konsumenta, marki czy reklamy, a takze stylu zycia uzaleznionego od kon-
sumpcji, w ktérym konsumeryzm traktuje sie jak naturalny wybor (Zawadzki
2015: 109).
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Krytyczny nurt w zarzadzaniu na Zachodzie rozwinat sie¢ bardzo szybko.
W Polsce jest jeszcze mato znany i stabo rozpowszechniony w badaniach
ekonomicznych (Sutkowski, Zawadzki 2014: 9-10), aczkolwiek pojawiaja
sie juz pierwsze rozprawy w nim osadzone (Lipska 2016).

3.2.2. Polskie realia marketingu

Tak w Polsce, jak i w innych europejskich krajach posttotalitarnych
cala nomenklatura teorii i praktyki marketingu poczatkowo pochodzi-
la ze zrodel amerykanskich. Do ttumaczen literatury branzowej z jezyka
angielskiego stopniowo dotaczaly opracowania (podreczniki i leksykony)
przygotowane juz w polskich osrodkach akademickich. Bez watpienia jed-
nak zarowno podstawowe pojecia, jak i ich rozumienie w polskojezycznej
literaturze przedmiotu byly —i nadal sg — warunkowane publikacjami anglo-
jezycznymi. O szczegoltowych konsekwencjach jezykowych i dyskursywnych
anglicyzacji polskiej komunikacji marketingowej bedzie mowa w rozdziatach
czwartym i piatym, natomiast w tym miejscu zostanie przedstawione tto
marketingu jako dyscypliny i branzy nowej w polskich realiach po trans-
formacji ustrojowe;j.

W przedmowie do pierwszego napisanego przez polskich badaczy Lek-
sykonu marketingu czytamy:

Zamysl napisania Leksykonu marketingu powstal na poczatku lat 90. na tle
postepujacych procesow transformacji polskiej gospodarki oraz w zwiazku
z wprowadzeniem marketingu do programéw nauczania w szkolach srednich
i wyzszych, a takze z uwagi na masowy rozwoj réoznych kurséw marketingo-
wych. Za opracowaniem Leksykonu przemawialy dwie istotne przyczyny. Po
pierwsze, poniewaz marketing jest w polskich warunkach filozofia i wiedza
glownie importowana — zaistniala gwaltowna potrzeba wyksztalcenia wspol-
nego jezyka, w ktorym — tak jak w innych dziedzinach zycia — te same termi-
ny mialyby te sama konotacje. Po drugie, przestanka do podjecia prac nad
Leksykonem byla potrzeba stworzenia syntetycznego kompendium wiedzy,
umozliwiajacego szybkie zapoznanie sie z podstawowymi pojeciami i zasadami
marketingu (Altkorn, Kramer 1998: 5).

Redaktorzy Leksykonu zwracaja tez uwage na trudnosci, jakie pojawity
sie podczas pracy nad publikacja, a w zasadzie przy doborze hasel. Pierwsza
byta koniecznos§¢ ograniczenia sie wylacznie do zagadnienh ogélnych (pod-
czas gdy zachodni marketing byl bardzo rozbudowany w zakresie réznych

76



Marketing jako dyscyplina ekonomii i praktyka biznesu

subdyscyplin), druga — ich selekcja z dorobku innych dziedzin, z ktérych
korzysta marketing (Altkorn, Kramer 1998: 5-6). Wskazane trudnosci od-
zwierciedlaja realia dyscypliny u poczatkow jej przyjmowania sie w polskiej
rzeczywistosci — zarowno w aspekcie akademickim, jak i w sferze dzialal-
nosci zawodowej. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze pomimo koniecznosci
selekcji zachodnich wzorcow, w polskim ujeciu marketingu udawalo sie
zachowac jego szerokie, teoretyczno-praktyczne ujecie, por.:

Marketing jest dzisiaj istotnym skladnikiem filozofii §wiata intereséw, podsta-
wowg orientacja menadzerska oraz zbiorem rynkowych narzedzi zarzadzania.
Polega on na sposobie myslenia i dziatania, ktory wykorzystuje zespot me-
tod oraz instrumentéw poznawania i ksztaltowania zewnetrznego otoczenia
przedsiebiorstwa, a takze jego organizacji, dla osiagania sukcesé6w na rynku
(Altkorn 1992: 13).

W pierwszych polskojezycznych kompendiach wiedzy o marketingu
wyraznie zaznacza sie tez watek bedacej efektem przemian ustrojowych
nieuchronnosci zmian gospodarczych przebiegajacych w kierunku wolno-
rynkowego kapitalizmu. Poswiadcza to 6wczesne przekonanie ekonomistow
o sile i skali zmian, ktérym podlegata polska gospodarka po 1989 r., oraz
o kluczowej roli marketingu w nowej rzeczywistosci, por.:

(1) Transformacja systemowa w Polsce prowadzi nieuchronnie do gospodarki
rynkowej, ktora jest ukladem wielopodmiotowym, znajdujacym sie w stanie
konkurencji. Marketing ma wiele do zaoferowania podmiotom dziatajacym
na rynku, jest to bowiem okreslona koncepcja podejscia do rynku i zarazem
metoda jego ksztaltowania (Kramer 1994: 9).

(2) Marketing przestal by¢ wspoélczesnie przedmiotem okazjonalnych i epizo-
dycznych zainteresowan. Skupia on uwage nie tylko teoretykéw, ale réwniez
praktykow. W warunkach rozwoju rynku oraz ekonomicznego przymusu
efektywnego gospodarowania marketing coraz szerzej potwierdza swoja
uzytecznos¢. Bez znajomosci marketingu trudno by¢ dzisiaj aktywnym
i skutecznie dzialajacym uczestnikiem zycia gospodarczego (Garbarski i in.
2000: 13).

Pozostajac pod nieustannym wptywem zachodnich koncepcji marketin-
gowych, polski marketing dynamicznie si¢ zmienia. W naszych warunkach
spoteczno-gospodarczych komponenty przejete z Zachodu lub inspirowane
tamtymi koncepcjami przechodzg jeszcze dodatkowo przez filtr lokalnych,
krajowych doswiadczen. W czwartym wydaniu podrecznika Podstawy mar-
ketingu pod redakcja J. Altkorna czytamy:
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Niniejsze, czwarte wydanie podrecznika zostalo w stosunku do trzech po-
przednich edycji gruntownie zmienione. Wptynely na to przede wszystkim
nurty w marketingu Sswiatowym, jakie pojawily sie w ostatnich latach, a takze
doswiadczenia dydaktyczne autorow. Chociaz podrecznik zachowal w zasa-
dzie poprzednia strukture, tre§¢ poszczegbdlnych rozdzialéw zostala znacznie
zmodyfikowana, a niektére napisano na nowo. Dodano takze nowy fragment
o marketingu na rynkach miedzynarodowych (Altkorn 2004: 12).

Potrzeba zmiany i rozwoju jest w sSrodowisku marketingowym werbalizo-
wana takze jako pewna prognoza czy tez oczywiste zadanie:

80% marketerow jest przekonanych, ze marketing musi sie powaznie zmienic
w ciggu najblizszych 3-5 lat. Tak wynika z wlasnie co opublikowanych wyni-
kow badan ,,The Economist”. Co wiecej, zmiana ta bedzie zachodzila znacznie
szybciej niz w latach ubieglych. W duzym stopniu dotyczy to roli marketingu
w organizacji, ale takze stosowanych narzedzi i posiadanych przez marketerow
umiejetnosci (Kozielski 2015).

Mimo widocznych staran i teoretykow, i praktykéw marketingu po-
dazanie za dokonujacymi sie ciagle zmianami, na dodatek — z racji natury
marketingu - silnie uwarunkowanymi kulturowo nie zawsze przynosi ocze-
kiwane rezultaty w postaci rozumienia idei marketingowych i ich realizo-
wania w spotecznosciach narodowych, por.:

Wiekszos¢ przedsiebiorcow, wlascicieli mniejszych i wiekszych firm, marzy
o tym, aby ich produkty staly sie markowe. Czy w polskich realiach da sie
stworzy¢ marke? Polskim przedsiebiorcom trudno jest stwierdzi¢, co jest mar-
ka i kiedy dokladnie sie tg marka staje. W polskich realiach proces stawania
sie marka nie jest bowiem jednoznacznie rozumiany — tak naprawde w ogoble
nie zostal jeszcze wlasciwie zdefiniowany. Swoje opinie o markach, zwykle
tych najpopularniejszych, opieramy na fakcie ich wysokiej rozpoznawalnosci
i Swiadomosci wsréd konsumentéw. Zapominamy jednak, ze Coca-Cola, UPS,
Pirelli, HSBC i wiele innych znanych brandéw to marki, ktore latami pracowaly
na swoja popularnosé, i to ciezko (Gieracz 2009).

Rozwazajac zakres przemian po przelomie 1989 r., polscy ekonomisci
koncentrowali uwage na ich réznych aspektach zaro6wno w mikro-, jak
i w makroekonomii. Konsument stat sie ,suwerennym podmiotem rynku”
(Kedzior 1999: 20), co zwazywszy na cechujace komunizm zniewolenie jed-
nostki, nalezy uznac za zmiane wysoce pozadana. Jednak nie wszystkie kon-
sekwencje nowego postrzegania konsumenta byly réwnie pozytywne, por.:
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Po raz pierwszy polscy konsumenci zmuszeni byli podejmowac decyzje w za-
sadniczo odmiennych warunkach, m.in. w warunkach ciaglych zmian cen,
prywatyzacji handlu, zmian systemu podatkowego. Znalazto to odbicie zarow-
no w rzeczywistych, jak i werbalnych zachowaniach konsumentéw na rynku
iw gospodarstwie domowym. [...] Jednoczes$nie rozpoczety proces prywatyzacji
przedsiebiorstw panstwowych wywotal u konsumenta niepewnos¢ miejsca
pracy, w 1990 r. w Polsce zjawisko jawnego bezrobocia stato sie faktem (Ke-
dzior 1999: 20).

Przeglad wydanych w obecnej dekadzie polskich podrecznikéw i leksy-
konoéw z zakresu marketingu dowodzi ugruntowania jego pozycji w polskiej
ekonomii. Autorzy czy redaktorzy tych publikacji nie zajmuja sie juz dys-
kutowaniem definicji marketingu, zasad jego obecnosci czy przydatnosci
w nowoczesnej gospodarce, lecz koncentruja sie na wyjasnianiu nowych
kierunkéw rozwoju tej dyscypliny i aplikowaniu jej idei, por.:

Marketing jest szansg na sukces przedsiebiorstw dzialajacych w warunkach
konkurenciji i szybko zmieniajacego sie otoczenia. Jako dziedzina wiedzy sta-
nowi uogélnienie doswiadczen czolowych, odnoszacych sukcesy firm, a jako
filozofia prowadzenia biznesu ustala zasady, ktérych konsekwentne prze-
strzeganie pozwala wlasciwie zrozumiec¢ role przedsiebiorstwa na rynku oraz
jego stosunek do innych uczestnikéw — nabywcéw, dostawcow, konkurentéw
(Czubata 2012: 11).

Najnowsza literatura przedmiotu dowodzi tez pojawienia sie na polskim
gruncie Critical Management Studies. Ten nurt jest przetomowy nie tylko
dla badan ekonomicznych i socjologicznych, ale takze dla humanistycznego
spojrzenia na wspélczesne modele poznawcze i paradygmaty dyskursow
marketingu. Jak zauwaza M. Zawadzki, ,krytyczny nurt marketingu pozwa-
la diagnozowac procesy spoteczne zwigzane z konstrukcja rzeczywistosci
za pomoca przekazow marketingowych” (Zawadzki 2015: 112).

Metodologia krytycznego marketingu zostata wybrana jako kluczowa
w rozprawie E. Lipskiej Analiza dyskursu dotyczqgcego marketingu spolecz-
nego w kontekscie socjokulturowym i politycznym (2016)°. Autorka podjeta
sie analizy marketingu spotecznego jako subdyscypliny odrebnej w swych
zalozeniach od konwencjonalnego marketingu menedzerskiego i stwier-
dzita, ze zjawiska zaobserwowane w marketingu spotecznym sa w istocie
egzemplifikacja znacznie szerszego procesu, por.:

6 Jest to niepublikowana praca doktorska napisana pod kierunkiem prof. J. Oledzkiego
na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego.

79



Marketing w perspektywie ekonomicznej i kulturoznawczo-lingwistycznej

Przedmiotem rozprawy jest marketing jako narracja tworzaca sprecyzowany
obraz Swiata, ale przede wszystkim jako dyskurs, ktory dokonat redefinicji
ludzkiej tozsamosci juz nie czlowieka-obywatela, ale konsumenta. Rozkwit
marketingu we wszystkich niemal dziedzinach ludzkiej aktywnosci ma istotne
nastepstwa w wymiarze nie tylko ekonomicznym, ale rowniez socjokulturo-
wym i politycznym. Przykladem ekspansji dyskursu marketingowego do sfery
tradycyjnie nieskomercjalizowanej jest wyodrebnienie praktyki marketingu
spotecznego (Lipska 2016: 4).

Badania zrealizowane przez E. Lipska stanowia wyrazne dopelnienie
humanistycznego spojrzenia na marketing” i uSwiadamiaja, ze na obecnym
etapie polskiej refleksji naukowej nad marketingiem ustalil sie wspélny dla
ekonomii, kulturoznawstwa i lingwistyki obszar poznawczy. Przedmiotem
analiz jest w nim marketing rozumiany jako dyskurs, punkt wyjscia dla
problematyki omawianej w prezentowanej ksiazce.

Jak juz wspominalam, mimo lat, ktére minety od transformacji ustro-
jowej w 1989 r., teoretyczny i praktyczny wplyw wzorcow amerykanskich
na polski marketing i zarzadzanie nie ustaje i to zachodnie modele nadal
wyznaczaja zasadnicze kierunki zmian w tych dziedzinach. A mlode —
w stosunku do amerykanskiej — demokracje europejskie wciaz sa krok za
globalnymi przemianami, cho¢ bez watpienia pozostaja pod silnym wplywem
procesow globalizacyjnych. Dowodem na to jest wypowiedz H. Mruka w no-
cie wprowadzajacej do 11. wydania Marketingu Kotlera z 2005 r., w ktorej
badacz — jako jeden z redaktoréw publikacji — stwierdza, ze

wykorzystanie doswiadczen i osiagnie¢ wielu firm amerykanskich, takze glo-
balnych, moze przyspieszy¢ proces wprowadzania zmian w zarzadzaniu marke-
tingowym w przedsiebiorstwach europejskich, w tym polskich (Kotler 2005: II).

3.3. Marketing w ujeciu kulturoznawczo-lingwistycznym

3.3.1. Marketing jako dyskurs kultury

Gdy w latach 90. XX w. polska rzeczywistos¢ polityczna i spoleczno-
-kulturowa dostosowywala sie do ksztaltu kapitalistycznych demokracji, na
Zachodzie intensywnie juz rozwijaly sie zjawiska kultury ponowoczesne;j.
W 1993 r. F. Firat pisal: ,Nowa perspektywa zycia i ludzkiej egzystencji

7 Poswiecony jest temu kolejny paragraf.
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rozprzestrzenia sie na Swiecie, szczegolnie w kulturach Zachodu. Ta nowa
perspektywa jest nazywana postmodernizmem” (Firat 1993: 227). Amery-
kanski badacz wystapit z teza, iz wspolczesny mu marketing mozna trakto-
wac jako kluczowa instytucje ponowoczesnosci. Jest on rodzajem praktyki
spotecznej, ktora w ponowoczesnosci najsilniej wplywa na redefiniowanie
stow, terminéw i ustalonych dotychczas innych zespotéw znaczen:

Marketing jest zamierzona praktyka nadawania znaczen i semantycznych
reprezentacji. Jest obecnie najwazniejszym procesem regulujacym zycie doby
postmodernizmu. W systemie postmodernistycznej semiozy nie ma niczego
przypadkowego, bo znaczenia sa ustalane i nadawane przez instytucje mar-
ketingu (Firat 1993: 246).

Whpisujac sie w prowadzong w latach 90. XX w. dyskusje nad relacja miedzy
marketingiem a postmodernizmem, F. Firat zdecydowat sie oba te zjawiska
potaczy¢ czy wrecz utozsamic: ,[...] marketing stanowi istote trwajacego
wlasnie przejScia do ponowoczesnosci. Inaczej moéwiac, relacja pomiedzy mar-
ketingiem a postmodernizmem to relacja tozsamosc?” (Firat i in. 1995: 48).

Postmodernizm miat by¢ epoka konca historii i konca wielkich nar-
racji, tymczasem okazalo sie, ze podlega on nowej metanarracji, ktora jest
marketing. Co wiecej, to wlasnie specyficzne warunki ponowoczesnosci
— ktéra znamionujg m.in. hiperrealizm, fragmentaryzacja rzeczywistosci,
odwrocenie relacji miedzy produkcja i konsumpcjg — umozliwity marke-
tingowi wlaczanie w jego instytucjonalny zasieg innych obszaréw kultury
(Firat 1993: 228-229, 239).

Rozprzestrzenianie sie mechanizméw marketingu poza sfere dziatan
zwiazanych wylacznie z zarzadzaniem czy przedsiebiorczoscia w warunkach
zachodnich bylo procesem stopniowym. W polskich realiach nie bylo takiej
mozliwosci. Po roku 1989 przejmowaliSmy ekonomiczno-spoteczne systemy
Zachodu z tym, co bylo juz w nich utrwalone i przepracowane, i z tym, co
wlasnie ulegalo przeobrazeniom. Z tego powodu proces marketyzacji polskiej
rzeczywistosci jest wypadkowa obu tych zjawisk potaczonych ze specyfika
naszej kultury. Nalezy wiec przyjac date transformacji ustrojowej rowniez
za cezure poczatku ksztaltowania ponowoczesnych dyskursow w polskiej
przestrzeni publicznej. Na fakt, ze marketing jest czyms znacznie wiecej niz
jedna z gatezi w naukach ekonomicznych i jej praktyczna realizacja, jako
pierwsi w polskiej humanistyce i antropologii spotecznej zwroécili uwage
kulturoznawcy. Bylo to prawdopodobnie efektem intensywnego czerpania
z rozmaitych obszarow kulturoznawstwa zaréwno w refleksji naukowej, jak
i w dziataniach marketingowych. Poglebiona refleksja nad relacja pomiedzy
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marketingiem i kultura w polskiej humanistyce przyniosta skutek w postaci
konkluzji, iz pozadane jest

skoncentrowanie si¢ na badaniu identyfikacji orientacji marketingowej w pro-
duktach kulturowych i przemystach kulturowych oraz na obserwacji marke-
tingowego stosunku do ich popularyzacji [...] (Weglarska 2013: 144).

Wydaje sie, ze w polskim kulturoznawstwie dos¢ szybko — w poréwna-
niu z naukami ekonomicznymi — zauwazono rozszerzanie si¢ mechanizmoéow
marketingowych na wytwory czy miejsca kulturowe, a w efekcie — na same-
go cztowieka. Zaczeto wiec patrze¢ na marketing jako rodzaj powszechnej
praktyki znamionujacej ponowoczesna rzeczywistos¢ spoteczno-kulturowa
(Weglarska 2013: 144). Ostatecznie w podejsciu kulturoznawczym marke-
ting jest wiec dzis definiowany przede wszystkim jako dyskurs wspolczesnej
kultury. Z zagadnieniem tym wiaza sie trzy grupy problemoéw: 1) postrzega-
nie kultury, rzeczywistosci kulturowej i natury ludzkiej w ramach praktyki
zwanej marketingiem, 2) wplyw tej praktyki na srodowisko kulturowe,
w ktoérym zyjemy oraz 3) postrzeganie zjawisk marketingowych przez osoby
niezaangazowane w jego praktyke (Wojcieszuk 2008: 118). Tak nakreslona
problematyka obejmuje zaro6wno komunikacje w dziedzinie marketingu,
jak i przejawy jego wplywow w codziennym zyciu. Jest to ujecie szerokie,
dodatkowo poszerzone o kwestie, ktore wedlug mnie stanowig juz sfere
problematyki nalezaca raczej do dyskursu o marketingu niz dyskursu mar-
ketingu sensu stricto, por.:

[-..] problemem wymagajacym omodwienia jest kwestia postrzegania marketingu
»Z zewnatrz” przez osoby niezaangazowane czynnie w te praktyke. OczywiScie
marketing jest, czy tego chcemy, czy nie, czeScia Swiata, w ktorym zyjemy.
Wiekszos¢ osob, do ktorych kierowane sa rézne zabiegi marketingowe, po pro-
stu funkcjonuje w Srodowisku czesSciowo poddanym marketingowej stylizacji,
nie zwracajac na to szczegoélnej uwagi. Istnieja jednak co najmniej dwie grupy
oso6b, ktore dostrzegaja skale wptywu praktyk marketingowych na swiat dzi-
siejszych ludzi, opisujac ja, a nawet probujac sie jej przeciwstawic¢. Jednymi
z nich sa krytycy zjawisk zwiazanych ze wspoélczesnym obliczem kapitalizmu,
jak konsumpcjonizm, korporacjonizm i globalizacja. Druga taka grupa sa
antropolodzy i badacze kultury (Wojcieszuk 2008: 127-128).

Kulturoznawcy podkreslajg rowniez fakt, ze poza kreowaniem, re-
gulowaniem i modyfikowaniem praktyk kulturowych marketing spelnia
w kulturze jeszcze inng istotng role — role narzedzia:
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Pojecia i techniki marketingowe stosowane sa do promowania nie tylko daja-
cych sie dostownie sprzedac towaréw, lecz rowniez innych zjawisk, tradycyjnie
kojarzonych z kultura. Obok marketingu produktow i uslug mozna wiec mowic
o marketingu doznan (World's Magic Kingdom Walta Disneya), imprez oko-
licznosciowych i wydarzen kulturalnych (Lato Filméw w Kazimierzu Dolnym),
znanych ludzi (Madonna, Andy Warhol i kandydaci na prezydenta), miejsc
(Irlandia), wizerunkow korporacji (Microsoft), informacji (,zona prezydenta za-
prosita na spotkanie...”) oraz idei (np. zdrowego trybu zycia). Marketing wiec nie
tylko przenika do kultury, prébujac wprowadzac nowe i modyfikowac istniejace
przekonania i wartosci, lecz rowniez — wtérnie niejako — jest wykorzystywany
jako narzedzie w ramach réznych praktyk kulturowych (Wojcieszuk 2008: 127).

Jednak niezaleznie od dostrzegania — wydawac by sie moglo, ze nieograni-
czonego — wieloptaszczyznowego oddzialywania marketingu na przestrzen
kulturowa, badacze wspoétczesnej kultury nie traca w swoim ogladzie kry-
tycznego spojrzenia na obserwowane zjawiska, majac swiadomos¢ poste-
pujacego neoliberalnego utowarowienia kultury, por.:

Marketing jest w dzisiejszym Swiecie dzialalnoscia, ktéra odgrywa istotna
role w przeksztatcaniu, tworzeniu i obalaniu wartosci uznawanych w obrebie
danych kultur za wazne. Co wiecej, zabiegi marketingowe maja charakter
instrumentalny — ujete calosciowo nie stuza propagowaniu i transmisji jakie-
gos koherentnego zespotu przekonan i idei, lecz raczej prébuja wykorzystac
wszystko, co w danym czasie jest uznawane za ciekawe badz wazne, do wtas-
nych celow (Wojcieszuk 2008: 118).

3.3.2. Polskie dyskursy marketingu

Spostrzezenia i opinie, ktére sie zrodzily i rozwinety w srodowisku
kulturoznawcow, nalezy uznac za bardzo wazny przyczynek do dyskur-
sywnego spojrzenia na marketing w naukach humanistycznych, w tym
w jezykoznawstwie. Na gruncie badan lingwistycznych pojecie dyskursu
marketingowego pojawia sie expressis verbis w pracach J. Warchali (2013,
2015), cho¢ w zadnej z nich badacz nie podjat sie zdefiniowania i szerszego
scharakteryzowania samego pojecia. Bez watpienia jednak autor patrzy na
analizowane przez siebie wspoltczesne zjawiska jezykowo-kulturowe z prze-
konaniem, iz marketing to ,nie tylko zestaw dziatan i narzedzi optymalizacji
zysku [...], ale schemat odniesienia dostarczajacy regul dla redefiniowania
znaczen oraz wyznaczajacy dyskursywne praktyki dziatania” (Warchala
2015: 11). Co wiecej, badacz uwaza dyskurs marketingowy za najnowsza
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forme paradygmatu komunikowania publicznego, w czym ujawnia sie
szersze — funkcjonujace w kulturoznawstwie — rozumienie tego dyskursu.
Jak pisze J. Warchala,

Paradygmat marketingowy zajal miejsce paradygmatow retorycznego i pro-
pagandowego, jako trzeci z kolei etap rozwoju dyskursu publicznego od jego
poczatkow, czyli agory, poprzez Rewolucje Francuska i pierwociny manipu-
lacji propagandowej, po czasy wielkich totalitaryzmoéw i dzisiejszej dominacji
reklamy, a to juz przekaz konceptualizujacy, czy nam sie to podoba, czy nie,
nasz nowy poglad na swiat [...] (Warchala 2015: 17).

Z takiej tez perspektywy lingwista opisuje i komentuje m.in. wspotczesne
zjawiska medialne. Jego zdaniem dochodzi w nich do przeksztalcen, ktore
wyznaczaja zupelnie nowe standardy praktyk komunikacyjnych:

Zmienia sie podejscie do funkcjonowania i postannictwa mediow: dzis, a naj-
prawdopodobniej bedzie to trend staly — zaczyna liczy¢ sie nie jakos¢, ktéra ma
informacja w danym medium, ale skutecznos¢ dotarcia przekazu do zalozonego
odbiorcy i zysk, takze spoteczny i wizerunkowy, jaki osiagaja dziennikarz lub
zleceniodawca (Warchala 2015: 12).

Jak twierdzi badacz, wynika to z faktu, iz w kulturze marketyzacji nadrzed-
ny jest odbiorca — jego oczekiwaniom podporzadkowuje sie na przyktad styl
przekazow medialnych. Jest to zjawisko bardzo dobrze odzwierciedlajace
procesy przemian w samym marketingu i wynikajacy z nich obecny — nad-
rzedny status konsumenta®.

Poza ustaleniami J. Warchali istotne dla problematyki polskich dyskur-
soéw marketingu sa réwniez propozycje badawcze oméwione w poprzednim
rozdziale, w paragrafie poswieconym analizom polszczyzny przetomu XX
i XXI wieku. Co prawda zadna z referowanych tam koncepcji nie obejmuje ca-
losci zjawisk, ktore na mapie polskich dyskurséw ponowoczesnosci odgrywa-
ja najwieksza role, ale bez tego typu analiz czastkowych nie byloby mozliwe
spojrzenie bardziej syntetyczne. Proponowane w niniejszej publikacji nowe
ujecie poznawcze, prezentowane pod nazwa polskie dyskursy marketingu,
syntetyzuje i laczy charakterystyke stylu komunikacji profesjonalnej waz-
nych dzis srodowisk zawodowych (i ich ideologii) z jego odzwierciedleniem
w poznawczo-aksjologicznych postawach polskiego spoteczenstwa.

Prezentowane w niniejszej ksigzce rozumienie analizowanych zjawisk
w kategoriach nie reklamowych czy biznesowych — jak czyniono to dotychczas

8 Zob. paragraf 3.1.1.
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w lingwistyce — ale marketingowych zrodzito sie po czesci pod wplywem ter-
minu zaproponowanego jeszcze w 1999 roku przez S. Gajde. Badacz moéwit
wowczas o marketyzacji kultury i jezyka (czyli o wplywie mechanizmow
rynkowych na jezyk i kulture®) jako o jednej z trzech — obok demokratyzacji
i technologizacji — dominujacych tendencji lat 90. XX wieku. Za przejawy
makretyzacji S. Gajda uwazat jezykowo-kulturowa makdonaldyzacje, prymi-
tywizacje i wulgaryzacje, narastanie funkcjonalnego analfabetyzmu, powiek-
szanie sie liczby uzytkownikoéw wladajacych kodem ograniczonym (Gajda
1999: 12). Marketyzacja byla wiec postrzegana przez pryzmat systemowo-
-funkcjonalnych aspektow komunikacji jezykowej, co odpowiadato standar-
dowemu modelowi analiz lingwistycznych podejmowanych w poczatkowym
etapie badan nad zmianami potransformacyjnej komunikacji publiczne;.
Punktem odniesienia do szerszej interpretacji zjawisk bylo w koncepcji
Gajdy ekonomiczne pojecie rynku (ang. market). Natomiast w podejsciu
uzasadniajacym kierunek podjetych tu analiz to nie rynek, ale marketing
— w jego obecnym rozumieniu w naukach ekonomicznych, z cala wieloscia
towarzyszacych mu uje¢ wypracowanych w teorii i praktyce ekonomicznej
— najszerzej wyznacza ramy interpretacyjne zjawisk z polskiej przestrzeni
komunikacyjnojezykowej. Jak wykazatam w poprzednich paragrafach, sto-
wo marketing uwzglednia cato$¢ proceséow zwigzanych z aktywnoscia tej
branzy oraz rozne obszary i etapy jej dziatalnosci. Jest to bardzo istotne,
poniewaz paradygmatu marketingu nie da sie ograniczy¢ tylko do samych
mechanizmow promocyjno-sprzedazowych. Dotyczy on takze innych dzia-
lan, w ktérych marketing jako dyskurs znajduje swoje uzasadnienie, por.:

Procesy manipulacji obejmuja zbieranie informacji o preferencjach konsumen-
ta na podstawie badan marketingowych (np. grupy fokusowe) i dopasowanie

9 O dyskursie publicznym wypowiadano sie w kategoriach ,urynkowienia” réwniez
podczas przywotywanej tu krakowskiej debaty z roku 2008. Jedna z jej uczestniczek, A. Lu-
becka, stwierdzila m.in.: ,Chcialabym wskazac na jeszcze jedna z dominujacych cech dys-
kursu publicznego, a mianowicie jego urynkowienie, ktére wynika ze zmian ekonomicznych
w kontekscie spoteczno-kulturowym. W konsekwencji urynkowienia wartos¢ wypowiadanych
slow i tym samym odpowiedzialno$¢ za nie, zwlaszcza wtedy, gdy uzywane sa publicznie
w formie zmediatyzowanej, ulegly znaczacej zmianie. Informacja stala sie towarem, ktory
trzeba sprzedac i to dobrze, co w narastajacym szumie informacyjnym i przy wzmozonej
konkurencyjnosci tych, ktorzy informacje dostarczaja [...] nie jest tatwe. Stad informacja ma
by¢ przede wszystkim atrakcyjna, co powoduje, ze wspotczesnie informacjami sie zarzadza,
a przez zapozyczenie technik marketingowych [...] nadaje im sie taka forme i tres¢, zeby zostaly
zauwazone, mogly zaistnie¢ w przestrzeni publicznej chociaz przez kilka minut” (Chtopicki,
Gajda 2008: 59-60).
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do tych preferencji produktéow i ushug — po to, aby uksztaltowac falszywa
Swiadomos$¢ dotyczaca mozliwosci dokonywania wolnego wyboru przez klienta,
pobudzajac jego zadowolenie (Zawadzki 2015: 111).

Uwzgledniajac 1) wskazane wyzej przyczynki do badan nad marke-
tingiem jako dyskursem kultury oraz 2) wlasne badania i obserwacje, ter-
minem polskie dyskursy marketingu obejmuje dwa wspoélczesne zjawiska
spoleczno-kulturowe: polski dyskurs marketingu i polski dyskurs marke-
tingowy. Istnieje pomiedzy nimi silna zaleznos$¢, ale nalezy je traktowac
irozwazac jako odrebne procesy determinujace ksztalt wspoétczesnej polskiej
rzeczywistosci komunikacyjnojezykowe;j.

Odnoszac sie do przedstawionej w rozdziale pierwszym autorskiej
definicji dyskursu, pod pojeciem polski dyskurs marketingu rozumiem pro-
fesjonalny obszar praktyk spoleczno-komunikacyjnych w branzy marketin-
gowej. Nie jest to styl komunikacji wylacznie Srodowisk elit: akademickich
czy zarzadczych (menedzeréw — oligarchow wolnorynkowej ponowoczes-
nosci), ale catej spotecznosci zaangazowanej w specjalistyczne procedury
marketingowe. Na praktyke komunikacyjna tego dyskursu sktadaja sie
wszelkiego rodzaju teksty teoretykow i praktykow marketingu: podreczniki
akademickie, publikacje specjalistyczne (ksiazki, leksykony i artykuly),
prasa branzowa i komunikaty branzowe oraz jezyk méwiony w sytuacjach
profesjonalnych. Takie podejscie do dyskursu specjalistycznego kontynuuje
nurt badawczy reprezentowany przez J. Cwiklinska. Autorka komunikacje
specjalistyczna polskiego srodowiska PR oraz typowe dla nich modele re-
lacji i interakcji uznata za polski dyskurs PR (2009). Podobne stanowisko
podzielajg takze D. Salskov-Iversen i H. Krause Hansen (2008), ktorzy
przeprowadzili krytyczna analize tekstéw OECD. Badacze stwierdzili m.in.,
ze same procesy bezposrednio zwiazane z zarzadzaniem nie stanowig dys-
kursu, moga jednak mie¢ wymiar dyskursywny znaczacy dla rozpoznawania
i rozwiazywania problemoéw, ktore pojawiaja sie w zwigzanym z zarzadza-
niem sektorze publicznym.

Polski dyskurs marketingowy to wywodzace sie z praktyk marketin-
gu jako specyficznego rodzaju dziatalnosci postrzeganie, interpretowanie
i opisywanie rzeczywistosci wyrazajace sie w okreslonym modelu zacho-
wan jezykowo-kulturowych (jednostkowych oraz grupowych) w polskiej
rzeczywistosci spolecznej po roku 1989. Model ten wyksztalcit sie jako
jeden z efektow transformacji ustrojowo-ekonomicznej i wejscia polskiego
spoteczenstwa w obszar wplywow kultury neoliberalnej. Inaczej moéwiac,
dyskurs marketingowy jest efektem wtadzy marketingu nad potocznym
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mysleniem. Jako wyrazista — bo oparta na utrwalonej ideologii — koncepcja
poznawcza oraz atrakcyjny model relacji spotecznych dyskurs ten ma od
wielu lat silny wplyw na sposéb myslenia polskiego spoteczenstwa o rze-
czywistosci, w ktorej obecnie funkcjonuje.

Prezentowane w niniejszej rozprawie podejscie badawcze do polskich
dyskurséow marketingu jest bliskie strategiom typologicznym, ktére sa
stosowane w analizach socjologicznych. Przykladowo, w odniesieniu do
komunikacji politycznej redaktorzy Rytualnego chaosu wyrozniaja dyskurs
polityki, czyli te czes¢ dyskursu publicznego, ktora obejmuje wypowiedzi
politykéw w ramach rél przypisanych im w obrebie instytucji politycznych,
oraz dyskurs polityczny, czyli dyskurs elit symbolicznych,

do ktérych w danej spotecznosci naleza publicysci, dziennikarze, redaktorzy,
pisarze, autorzy podrecznikéw szkolnych, duchowni, naukowcy, eksperci,
ludzie biznesu, intelektualisci, a takze wystepujacy w srodkach masowego
przekazu politycy, inaczej méwiac: te grupy i osoby, ktére sprawuja bezpo-
Srednia kontrole nad publicznie dostepna wiedza, publicznie prawomocnymi
przekonaniami, nad ksztaltem i treSciami dyskursu publicznego (Czyzewski
iin. 1997: 23-24).

Wprowadzenie wskazanego rozréznienia w obrebie polskich dyskursow
marketingu opiera sie na zaltozeniu, ze klasyfikacja praktyk dyskursyw-
nych moze mie¢ wartosS¢ poznawcza. W tej kwestii dyskursolodzy zajmuja
jednak zréznicowane stanowiska. W swoich analizach podazam za ujeciem
B. Witosz, akceptujacej dziatania typologizujace przy zalozeniu, ze typologie
beda traktowane ,jako narzedzie rozumienia rzeczywistosci komunikacyjnej
przez konstruowanie jej obrazu, a nie jako odslanianie porzadku zastanego”
(Witosz 2016a: 22).

Jak wszelkie inne dyskursy, tak i polskie dyskursy marketingu znaj-
duja swoj wyraz w praktykach dyskursywnych (tekstach) wspoélnot je
tworzacych. Dyskurs marketingu odzwierciedla sie w duzej mierze w wy-
powiedziach prymarnie zinstytucjonalizowanych, sankcjonowanych auto-
rytetem marketingu jako dziedziny akademickiej (instytucje nauki) oraz
teorii i praktyki zarzadzania (instytucje branzy marketingowej). Natomiast
dyskurs marketingowy cechuje zjawisko odwrotne — staje sie on praktyka
spoteczno-komunikacyjna wlasciwa dla instytucji lub grup spotecznych
o pierwotnie innych niz marketingowe strategiach dyskursywnych. Z tego
powodu dobrze widoczny jest w nim element wltadzy oraz wynikajace z niej
Scieranie sie znaczen w komunikacyjnym ksztaltowaniu proceséw spotecz-
nych, por.:
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[...] dyskursywna walka o znaczenia (i narzucanie ich jako obowigzujacych)
jest zwigzana z dazeniem do uprawomocnienia w spoteczenstwie okreslonych
,wersji rzeczywistosci” kosztem wersji alternatywnych. Takie uprawomocnienie
stanowi ,operacje zamykania”: chroni jedne interpretacje, a inne — za pomo-
ca sankcji spolecznej — marginalizuje i zmusza do milczenia. W ten sposéb
ustanawia sie metanarracje, poprzez ktore spoteczenstwo zyje — przy czym
alternatywne ,wersje rzeczywistosci” sa represjonowane (Melosik 1997: 57).

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze istnieje znaczaca réznica miedzy

polskimi dyskursami marketingu a drugim dominujacym we wspoélczesnej
rzeczywistosci zespolem zachowan spotecznych, ktory stanowia dyskursy
medialne (pomijam juz kwestie ich wzajemnego przenikania sig). Roznica
ta dotyczy przede wszystkich typu czynnikow warunkujacych te dyskursy
oraz duzo wiekszego potencjatu dyferencjacji dyskursow medialnych. Jak
bowiem przyjmuje M. Lisowska-Magdziarz,
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w praktyce spotecznej mamy do czynienia z ogélnym dyskursem medial-
nym — zespolem sposobow celowego, nieprzypadkowego uzywania jezyka do
komunikowania informacji, opinii, wartosci, koncepcji, pogladéw mediow
na rézne tematy [...]. Ale mozna tez pomysle¢ o dyskursach medialnych na
rozne tematy: o zespole sposobow celowego, nieprzypadkowego uzywania
jezyka do komunikowania informacji, opinii, wartosci, koncepcji, pogladow
mediéw na jeden okreslony temat [...]. Wreszcie mozna potraktowaé¢ media
jako jednag z mozliwych spotecznych przestrzeni, w ktérych moga sie realizowac
dyskursy roznych ludzi czy grup spolecznych na rézne tematy. Wtedy mamy
do czynienia nie tyle z dyskursem medialnym, ile z dyskursami w mediach
(Lisowska-Magdziarz 2006: 18).



Rozdzial IV
Polski dyskurs marketingu







4.1. Wprowadzenie

Uznanie marketingu za jedna z najwazniejszych sfer ksztaltujacych
spoteczne realia ponowoczesnosci (Firat 1993) jest dla krytycznego nurtu
badan dyskursywnych implikacja do dyskutowania w ich obszarze relacji
wiedzy i wladzy. W teorii M. Foucaulta zadna instytucja nie jest bowiem
neutralna, jesli chodzi o kwestie sprawowania wtadzy. Co wiecej, wedlug
francuskiego badacza instytucje sa wrecz ucieleSnieniem wladzy, a w swo-
ich praktykach wytwarzaja charakterystyczny dla siebie system wiedzy-
-wladzy, ktory staje sie podstawa dyskursu. W krytycznym podejsciu do
marketingu moéwi sie o nim jako o ,systemie produkcji ulotnych, ale per-
swazyjnych znaczen symbolicznych powiazanych z konsumpcja” (Zawadzki
2015: 110), co w sposbb oczywisty wskazuje na sterowanie przez marketing
odbiorem rzeczywistosci i interpretacja proceséw spoteczno-kulturowych.

Jak wykazaly rozwazania w poprzednich rozdziatach, polski dyskurs
marketingu nalezy analizowac i opisywac w kontekscie marketingu global-
nego, prymarnie — zachodniego. Konfrontowanie réznych kulturowo rzeczy-
wistosci, w ktorych wyksztalca sie pewien obszar ludzkiej aktywnosci, taczy
sie z zalozeniem, iz najprawdopodobniej mamy do czynienia z miedzykul-
turowym transferem wiedzy i doswiadczen. W badaniach antropologiczno-
-kulturowych podkresla sige, ze w sytuacji przejmowania obcych wzorcow
do rodzimej przestrzeni kulturowej nalezy pamietac o przystawalnosci obu
obszarow: tego, ktory wzorcow uzycza, oraz tego, ktory je przejmuje. Bez
krytycznej refleksji zazwyczaj dochodzi do réznego rodzaju przeklaman,
ktére moga mie¢ negatywny wplyw na rozmaite sfery zycia spotecznego.
To samo dotyczy charakterystyki i interpretacji zjawisk interkulturowych.
Analizujac dyskurs miedzykulturowego zarzadzania i marketingu w odnie-
sieniu do spoteczenstw Europy Poludniowej i Wschodniej, M. Witkowski
pisze o kolonializmie jako jednym z efektéow ,styku kultur”:

[...] marketingowe teorie opieraja sie glownie na doswiadczeniach czolowych
firm ze Stanéw Zjednoczonych i z Europy Zachodniej. Z takiej perspekty-
wy teorie zarzadzania i marketingu wydaja sie niemal absolutnymi: zasady,
ktorymi powinni kierowaé sie menedzerowie, powinno stosowac sie zawsze
iwszedzie. Czesto mamy wiec sytuacje, w ktorej amerykanski punkt widzenia
na amerykanska rzeczywistos¢ jest mechanicznie kopiowany na calym swiecie.
Ta sytuacja przywoluje na mysl nie tylko watpliwosci co do wiarygodnosci
wiedzy marketingowej, ale takze wcigz zywa dyskusje nad kolonializmem
(Witkowski 2007: 6).
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W prezentowanych w niniejszym rozdziale lingwistycznych analizach prze-
strzeni polskiego dyskursu marketingu i jego wspolnoty wielokrotnie beda
pojawiac sie watki dotyczace aspektu kolonizacji polskiego marketingu przez
globalny marketing i jego idee. Poszczegbélne zagadnienia shuzace charakte-
rystyce analizowanego dyskursu zostang przedstawione w nastepujacych
paragrafach: przestrzen dyskursu i jego wspélnota (uczestnicy), komuni-
kacja marketingowa a profesjolekt marketeréw, miedzykulturowy transfer
wiedzy specjalistycznej oraz stylistyka polskiego dyskursu marketingu.

4.2, Przestrzen dyskursu i jego uczestnicy

4.2.1. Przestrzen dyskursu - zakres i reprezentacja tekstowa

Przestrzen omawianego tu dyskursu tworza marketing — dyscyplina
naukowa, i marketing — rodzaj dziatalnosci gospodarczej. W tym drugim ro-
zumieniu mozna moéwic o szerszym ujeciu marketingu, tzn. traktowaniu go
jako jednego z najistotniejszych komponentéw wspolczesnego Swiata biznesu.

Jesli podazac za kryteriami stosowanymi przez socjologow odnosnie
do typologii dyskursow, to dyskurs marketingu nalezaloby zaliczy¢ do
dyskursow publicznych zwiazanych z okreslonymi Sswiatami (grupami)
spotecznymi. Redaktorzy przywolywanego juz w poprzednich rozdziatach
Rytualnego chaosu za rodzaj takiej grupy uwazaja m.in. ludzi biznesu.
Co wiecej, ludzie biznesu to reprezentanci grupy zawodowej, ktéra — obok
publicystow, dziennikarzy, pisarzy, duchownych, naukowcéw, ekspertow,
intelektualistow — wspottworzy tzw. dyskurs elit symbolicznych, czyli spo-
tecznosci sprawujacych ,bezposrednia kontrole nad publicznie dostepna
wiedza, publicznie prawomocnymi przekonaniami, nad tresciami dyskursu
publicznego” (Czyzewski i in. 1997: 24).

Polski dyskurs marketingu jest wiec czescig wspotczesnego dyskursu
publicznego i obejmuje wypowiedzi oraz inne praktyki komunikacyjne os6b
iinstytucji zwigzanych zawodowo z marketingiem. Jest to dyskurs instytu-
cjonalny — w kontekscie globalnym mozna go czeSciowo odnies¢ do zjawisk
obejmowanych w literaturze przedmiotu terminem dyskurs korporacyjny
(ang. corporate discourse). Jak wyjasnia R. Breeze, dyskurs korporacyjny
to szeroko rozumiane praktyki komunikacyjne w biznesie zwigzane z dzia-
talnoscia wielkich, zazwyczaj miedzynarodowych firm (korporacji), w tym
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m.in. kontakty korporacji z klientami indywidualnymi, innymi podmiotami
gospodarczymi oraz catlym ich otoczeniem spolecznym. W badaniach nad
ta sfera komunikacji wazne jest to, jak jezyk funkcjonuje w otoczeniu bi-
znesowym oraz jak ten dyskurs wplywa na wizerunek korporacji i relacje
interpersonalne w jej obrebie (Breeze 2013)!.

Przestrzen interesujacego mnie dyskursu tworzy sie wszedzie tam,
gdzie zawodowo funkcjonuja wskazane grupy zawodowe zaangazowane
w teorie i praktyke marketingu. W zwigzku z tym dyskurs marketingu to
spoleczno-kulturowy wymiar zachowan jezykowych, aktualizowanych w:

1) publikacjach naukowych, naukowo-dydaktycznych, publicystycznych

i poradnikowych z zakresu marketingu (szerzej: nauk o zarzadzaniu);

2) wystapieniach specjalistow na konferencjach i seminariach nauko-

wych;

3) wpisach na blogach branzowych (autorskich lub firmowych), forach

internetowych i wortalach branzy marketingowej;

4) wypowiedziach w bezposrednich kontaktach zawodowych — oficjal-

nych i nieoficjalnych;

5) wypowiedziach podczas uroczystosci, kongreséw i spotkan branzo-

wych poswieconych marketingowi;

0) ofertach szkoleniowych kierowanych do branzy marketingowej;

7) wszelkich narzedziach szeroko rozumianej komunikacji marketin-

gowej?, szczegblnie zas przekazach reklamowych i profilach firm
w mediach spotecznosciowych.

Wymienione wyzej obszary praktyk dyskursywnych marketingu tworza
dwie wyraziste sfery jego przestrzeni komunikacyjnej: te, ktéra nalezy do
praktyk teoretycznego ksztaltowania znaczen, oraz te, w ktorej marketing
jako ,technologia metod sprzedawania z zyskiem” (Wasilewski 2010: 178)
shuzy praktycznemu modelowaniu rzeczywistosci wedtug logiki i dyrektyw
wolnego rynku.

! Jezyk pracownikéw wielkich korporacji okresla sie dzi§ mianem tzw. nowomowy
korporacyjnej. Jest to jezyk ,nieczytelny, przetadowany anglicyzmami i — delikatnie ujmujac
— pretensjonalny. Jesli zapytasz kolege z biura, co sadzi o slownictwie agencyjnym, z pew-
noscia bijac sie w piersi, wyrzeknie sie tej nieczystej mowy” (Berka 2016). Nowomowa korpo-
racyjna doczekala sie w polszczyznie ironicznych nominacji, takich jak: korpomowa (http://
stayfly.pl/2016/03/korpomowa-slownik-pojec-dla-poczatkujacych/ [dostep: 2.07.2017]);
korpolengtydz (http:/ /www.robertdee.pl/korpo-lenglydz/[dostep: 2.07.2017]); korpolszczyzna
(https:/ /www.facebook.com/korpolszczyzna/ [dostep: 2.07.2017]) czy korpogadka (http://
www.korpogadka.pl/ [dostep: 2.07.2017]).

2 Zob. paragraf 3.1.1. niniejszej ksiazki.
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4.2.2, Przestrzen dyskursu w polszczyznie i badaniach jezykoznawczych

Z nowa przestrzenig dyskursywna (a dokladniej z jej jezykowymi wy-
znacznikami), ktorej istnienie w polskich realiach zainicjowal przelom
ustrojowy, musiata sie zmierzy¢ réwniez polszczyzna. Wiele leksemow
i zwigzkow wyrazowych, ktére pojawialy sie w polskiej komunikaciji jako
znamiona terminologii biznesowej, budzilo spore emocje spoleczne i wyma-
gato opiniodawczych decyzji jezykoznawcéw. Do takich terminéw nalezaly
tez biznes i marketing, ktérych czestotliwos¢ uzycia na poczatku lat 90.
szybko sprowokowata liczne pytania o ich miejsce i status w polszczyznie.

Fascynacja mozliwosciami zachodniego biznesu uczynila zen stowo
niezwykle modne po transformacji ustrojowej. Kiedy w literaturze jezyko-
znawczej pojawily sie pierwsze refleksje na temat polskiego jezyka specja-
listycznego zwigzanego z dziatlalnosciag ekonomiczna, biznes byl terminem
branym jeszcze przez lingwistow w cudzyslow jako stowo o Swiezym — a wiec
i nieugruntowanym — poznawczo statusie®. Bylo to skutkiem dopiero po-
czatkowego etapu organizowania sie prywatnej przedsiebiorczosci w pol-
skiej gospodarce. W tamtym czasie nie naplynely jeszcze do nas wszystkie
te zjawiska, ktére stanowia — i w teorii, i w praktyce — szerokie otoczenie
biznesu i sg zZrédltem réznicowania komunikacji jezykowej towarzyszacej
prowadzeniu dziatalnosci gospodarcze;j.

O szerszym zainteresowaniu nowa, biznesowa rzeczywistoscia w gro-
nie lingwistow Swiadczg ich wypowiedzi publikowane w ,Poradniku Je-
zykowym” od 1989 r. Wymownym tego znakiem bylo podjecie na tamach
czasopisma analiz samego slowa biznes. Poczatkowo — jak to zazwyczaj
bywa w odniesieniu do zapozyczen — zajmowano sie kwestig stopnia adap-
tacji nowego leksemu oraz konsekwencjami jego przyswojenia w piSmie.
H. Satkiewicz przywoluje tu ustalenie poczynione przez inna lingwistke
E. Kotodziejek (1994):

Angielski wyraz biznes zostal przez polszczyzne przyswojony co najmniej dwa-
dziescia lat temu — notuje go Stownik jezyka polskiego pod red. M. Szymczaka
[...]- Nie pojmuje zatem — pisze Kolodziejek — dlaczego od co najmniej czterech
lat biznes pojawia sie w angielskiej formie business. Czy dziala tu moda na

3 Por. ,Zmiany ustrojowe w Polsce i w Europie Wschodniej sprawily, ze w ksztatceniu

specjalistycznym cudzoziemcow istotnym zagadnieniem staje si¢ merytoryczne przygotowa-
nie kandydatéw do dziatalnosci ekonomicznej oraz nauczanie jezyka polskiego, lub moéwiac
doktadniej: przygotowanie merytoryczne do zajmowania sie «biznesem» i nauczania jezyka
biznesu” (Cudak, Tambor 1996: 109).
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angielszczyzne, czy tez polski kompleks nizszosci przejawiajacy sie w przeko-
naniu, ze co obce, to na pewno lepsze? Tym wtasnie kompleksem tlumacze
obecnos¢ w naszym jezyku night clubéw zamiast nocnych klubéw czy shopow
zamiast sklepow (Satkiewicz 1994: 70-71).

Nalezy sadzi¢, ze oba wskazane przez badaczke motywy powrotu an-
glojezycznej wersji business odegralty réwnie istotna role z uwagi na nowy
kontekst spoteczno-gospodarczy. Na fali innych anglicyzméw naplywajacych
do jezyka polskiego powrdcit takze angielski wariant zapisu tego wyrazu.
Kwerenda wszystkich slownikéw ogoélnych wydanych po 1990 r. wykazu-
je, ze fakultatywna grafia — polska lub angielska — wyrazu biznes zostata
uznana za akceptowalna w polszczyznie. Natomiast roznie jest ten leksem
kwalifikowany — albo jako termin normy ogoélnej (Dunaj 1996: 62; Banko
2000: 101), albo potocznej (Zgotkowa 1995: 347; Dubisz 2003: 274).

Najnowszy leksykon polszczyzny ogolnej — Wielki stownik jezyka pol-
skiego (WSJP) — notuje cztery znaczenia omawianego wyrazu. Biznes (bu-
siness) to: 1) ‘interes — przedsiewziecie, ktore przynosi zysk’, 2) ‘firma’
(znaczenie kwalifikowane jako potoczne), 3) Tudzie zajmujacy sie przedsie-
wzieciami przynoszacymi zysk’ oraz 4) kierunek studiéw, na ktérym uczy
sie, jak skutecznie prowadzi¢ interesy i prowadzi¢ firme*. Kwalifikacja
potoczna jest wprowadzona w tym slowniku tylko przy drugim sposrod
wyroznionych znaczen.

Z dzisiejszej perspektywy mozna stwierdzi¢, ze utrzymujaca sie¢ w pol-
szczyznie od czasu zmiany ustrojowej popularnosc¢ leksemu biznes nie
wplynela na jego status w rejestrze jezykowo-komunikacyjnym. Wyraz
ten od poczatku przynalezy bowiem do uzualnego obszaru komunikacji
w sferze ekonomii. Zaré6wno w specjalistycznej literaturze przedmiotu, jak
i w sytuacji oficjalnych kontaktéw biznesowych pisze si¢ i rozmawia na
temat przedsiebiorczoSci i przedsiebiorcéw, nie zas na temat biznesu i bi-
znesmenoéw. W opracowaniach ekonomicznych o charakterze stownikowo-
-encyklopedycznym mozna znalez¢ wyltacznie hasto przedsiebiorca — nazwa
biznesmen/ businessman pojawia sie ewentualnie w nawiasie jako jeden ze
zrodlostowow angielskich tego wyrazu, por.:

Przedsiebiorca (entrepreneur, businessman) — termin do$¢ wieloznaczny: in-
westor, handlowiec, kupiec itp., czyli osoba, ktoéra zajmuje sie dziatalnos-
cia gospodarcza, odkrywa potencjalnie zyskowne mozliwosci oraz organizuje

+ http://www.wsjp.pl/index.php?szukaj=biznes&pwh=0 [dostep: 3.03.2017].
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i kieruje przedsiewzieciami, ktére maja tzw. produktywny charakter. Kazdy,
kto prowadzi firme i ponosi ryzyko (Smid 2007: 184).

Jest to tez nazwa, ktora w sSrodowisku przedsiebiorcow jest uwazana za
— w pewien sposéb — nobilitujaca ze wzgledu na towarzyszacy jej znaczeniu
pragmatyczny komponent tradycji prowadzenia okreslonej dzialalnosci go-
spodarczej. A. Blikle podczas jednej z dyskusji na VII Forum Kultury Stowa?®
przedstawit sie zgromadzonym jako przedsiebiorca, co uzasadnil nastepujaco:

Dlaczego przedsiebiorca, a nie biznesmen? Ot6z bardzo czesto tych dwu stow
uzywa sie zamiennie. Ja jednak uwazam, ze jest miedzy nimi do$¢ zasadnicza
roznica. Przedsigbiorca to jest czlowiek, ktory cos przedsigbrat. Najczesciej
tym czyms jest powotanie do zycia jakiego$ dzieta, w ktore angazujemy wtas-
ny majatek i wlasne zycie, i czesto zycie wlasnej rodziny, w zwiazku z czym
jestesmy z tym przedsiewzieciem zwigzani rowniez emocjonalnie, nie méwiac
juz o tym, ze z naszym przedsiewzieciem zwiazany jest finansowy byt naszej
rodziny. Natomiast biznesmeni to sa w gruncie rzeczy urzednicy duzych firm,
inaczej moéwiac: pracownicy zarzadu duzych firm, zwanych czesto korpora-
cjami (Blikle 2010: 220).

Uznanie przedsiebiorczos$ci i przedsiebiorcéw za leksemy oficjalne ma
takze swoje odzwierciedlenie w nazwach duzych organizacji wspieraja-
cych dziatalnos¢ gospodarcza w Polsce, takich jak Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci (PARP)® czy Akademickie Inkubatory Przedsiebiorczosci
(AIP)”. Wyjatkiem jest tutaj Sie¢ Aniotoéw Biznesu, jednak w tym wypadku
uzycie stowa biznes w nazwie organizacji nalezy ttumaczy¢ kalka z jezyka
angielskiego, z ktorego zaczerpnieto pelna nazwe instytucji (ang. Business
Angel Network)®.

Kwestia adaptacji w polszczyznie leksemu marketing znalazta swoj finat
w publikacji zamieszczonej w ,Poradniku Jezykowym” w roku 1995 (Si-
nielnikoff 1995). Artykul poswiecony nowym zapozyczeniom ekonomicznym
w jezyku polskim wyrazatl stanowisko lingwistow w sprawie tychze zapozy-
czen. Uznano, ze stlowo marketing nalezy zaakceptowacé w jezyku polskim
jako leksem specjalistyczny (ekonomiczny) i potrzebny, bo wypelniajacy

5 VI Forum Kultury Stowa odbyto sie w Gdannsku w dniach 9-11 pazdziernika 2008 r.
i bylo poswiecone polskim jezykom zawodowym i Srodowiskowym.

6 Oficjalna strona: http://www.parp.gov.pl [dostep: 3.03.2017].

7 Oficjalna strona: https://inkubatory.pl [dostep: 3.03.2017].

8 Zob. https://pl.wikipedia.org/wiki/Sie%C4%87_anio%C5%82%C3%B3w_biznesu
[dostep: 3.03.2017].
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luke w rodzimym slownictwie. Natomiast skrytykowano w tej publikacji
notoryczne zastepowanie angielskimi stowami wyrazow juz od dawna ist-
niejacych w polszczyznie, takich jak: interes, przedsiebiorstwo — biznesem,
przedsiebiorce — biznesmenem, poradnictwo — consultingiem, sklep — shopem
czy dzierzawe — leasingiem itp. (Sinielnikoff 1995: 75-81).

Losy marketingu jako neologizmu — juz po jego zadomowieniu si¢ w pol-
szczyznie — wygladaly zgola inaczej. Pierwszym stownikiem ogélnym jezyka
polskiego, w ktorym wyraz ten zostal zdefiniowany wedlug zachodniego
rozumienia®, byl Praktyczny stownik wspétczesnej polszczyzny pod red.
H. Zgoétkowej:

marketing to dzialania zmierzajace do okreslania potrzeb rynku na dane pro-
dukty oraz ksztaltowanie tych potrzeb za pomocg reklamy, akwizycji itp. na
poziomie odpowiadajacym maksymalnej efektywnosci gospodarczej producenta
oraz potrzebom spotecznym (Zgétkowa 1999: 259).

Wielki stownik jezyka polskiego notuje trzy rozumienia marketingu:
1) ‘dziatania’, 2) ‘dziat firmy’, 3) kierunek studiéw’, z czego definicja pierwsza
jest rozwinieta nastepujaco: ‘dziatania, ktorych celem jest badanie rynku
pod katem potrzeb konsumentéw, dostosowywanie ofert sprzedazy do tych
potrzeb oraz ksztaltowanie metod sprzedazy i reklamy’°. W kwalifikacji
tematycznej tego stowa w WSJP bardzo przejrzyScie pokazuje sie relacje
pomiedzy biznesem a reklama i marketingiem — dziedzinami, ktorych wza-
jemne odniesienie jest dyskutowane takze przez ekonomistow:

CZLOWIEK W SPOLECZENSTWIE

!

BIZNES

!

REKLAMA I MARKETING

Jak wida¢, w leksykograficznym uporzadkowaniu za nadrzedny ob-
szar uznano sfere dzialalnosci gospodarczej — praktyke biznesu, w ktorej

9 Na podstawie kwerendy stownikowej M. Bugajski stwierdzil, ze ,marketing wszed}t

jako termin ekonomiczny [...] do jezyka polskiego w latach siedemdziesiatych ubieglego wieku.
Jednoczesnie uznano, ze jest to leksem o zasiegu ogélnym, a wiec wychodzacym poza wyspe-
cjalizowang odmiane jezyka i ze jest «potrzebny poza dziedzinag pracy zawodowej cztowiekowi
mowiacemu jezykiem ogolnopolskim» (Szymczak, 1987, s. X)” (Bugajski 2008: 47).

10 http:/ /www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=13079&id_znaczenia=1878324&l=15&ind=0
[dostep: 3.03.2017].
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wykorzystuje sie wszystko to, co zostaje wypracowane w teorii réznych
dziedzin ekonomicznych: reklamy i marketingu, zarzadzania itp. Specjalisci
od marketingu z pewnoscig uznaliby, ze wydzielenie reklamy z marketingu
jest zbedne, poniewaz reklama jest jego czesScia. Wydaje sie jednak, ze ze
wzgledu na potoczne doswiadczenie spoleczne takie ujecie jest uzasadnione.
Przedstawiony model jest rowniez bardzo dobrym punktem odniesienia dla
analizy polskich dyskursow marketingu, poniewaz pokazuje, ze na mar-
keting nalezy patrzec¢ przez pryzmat biznesu - i odwrotnie, sa to bowiem
przestrzenie pozostajace ze soba w Scislym zwigzku.

Szczegotowy opis historii leksemu marketing w polszczyznie przedsta-
wil M. Bugajski (2008), ktory w konkluzjach swoich rozwazan stwierdzit
m.in., ze

samo zjawisko marketingu szczegélnie po roku 1998 w nowych warunkach
spoleczno-ekonomicznych mocno sie rozwija, wobec czego poszerza sie takze
pole znaczeniowe zwiazane z interesujacym nas leksemem (Bugajski 2008: 49).

Opinia ta wymaga uzupelnienia, rozszerzanie sie pola znaczeniowego
marketingu wynika bowiem prymarnie nie z samego rozwoju zjawiska w na-
szych realiach, ale ze stopniowego przenoszenia z Zachodu na polski grunt
teoretycznych podstaw tej dziedziny, za czym idzie takze rozbudowywanie
jej aparatu pojeciowego. Nastepstwami tego procesu byly najpierw zalew
polskiego zargonu ekonomicznego terminologia anglojezyczna, a nastepnie
— po prébach tworzenia polskojezycznych ekwiwalentow — zamet termino-
logiczny skutkujacy chaosem poznawczym!!. Sytuacje te bardzo dobrze
obrazuje kwestia nazewnictwa oséb zajmujacych sie marketingiem, o czym
bedzie mowa w paragrafie poswieconym wspoélnocie dyskursu marketin-
gu. Natomiast problematyka relacji pomiedzy anglojezycznymi zrédtami
terminologii marketingowej a ich adaptacja na polskim gruncie zostanie
osobno oméwiona w kontekscie miedzykulturowego transferu wiedzy spe-
cjalistycznej.

Uksztaltowanie sie nowej — biznesowej — przestrzeni komunikacyjnej
zrodzitlo nowe obszary badawcze dla réznych dyscyplin, w tym takze dla
jezykoznawstwa. Jednym z lingwistycznie istotnych zagadnien z zakresu

11 Jest to rowniez osobiste doswiadczenie autorki zwiazane z prébami zrozumienia
terminologii marketingowej multiplikowanej w odniesieniu do jednego pojecia, réznie — w roz-
maitych zrodtach — thumaczonego (lub tylko wyjasnianego przy pozostawieniu zréodtowej nazwy
angielskiej) na jezyk polski.
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,howej komunikacji” byto definiowanie jej rozwijajacych sie odmian spe-
cjalistycznych i charakterystyka ich najbardziej znamiennych cech. Jak
sie okazuje, bylo to zadanie nietatwe, o czym Swiadczy stan badan nad ta
problematyka. Obecnie bowiem, nieco ponad dwadziescia lat po tym, jak
w gronie jezykoznawcow glottodydaktykow postawiono pytanie o istnienie
odmiany biznesowej w polszczyznie (Cudak, Tambor 1996), okazuje sie, ze
terminologia nadal wymaga dyskusji i uporzadkowania.

Dla potrzeb glottodydaktyki specjalistycznego polskiego jezyka biznesu
przyjeto, ze biznes to ,dzialalnos¢ gospodarcza polegajaca na prowadzeniu
interesow” (Cudak, Tambor 1996: 109). Definicja ta wyznaczyla wiec zakres
pojmowania polskiego jezyka biznesu bardzo szeroko — jako wieloaspektowej
sfery komunikacji jezykowej, ktora wigze sie z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej. Istota tej definicji tkwi w rozumieniu jezyka biznesu jako
pewnego uniwersum komunikacyjnego taczacego rozne instytucje bizneso-
we (Cudak, Tambor 1996: 111). Jezyk biznesu jest w tym ujeciu kolazem
rozmaitych jezykéw specjalistycznych zwiazanych z takimi dzialaniami,
jak: organizacja firmy, zarzadzanie, planowanie, marketing, finanse, optaty
iubezpieczenia, ksiegowos$¢, wymiana handlowa, pertraktacje i negocjacje,
bank, formalnosci i pisma urzedowe. We wstepnych zatozeniach R. Cudak
iJ. Tambor przyjmowali, ze

polski jezyk biznesu |[...] realizuje sie przede wszystkim w pisemnej odmianie
polszczyzny. Ujawnia sie w umowach, instrukcjach, pismach urzedowych,
formularzach, korespondencji, zamoéwieniach, zapytaniach ofertowych, ofer-
tach, fakturach, planach biznesowych, marketingowych etc. (Cudak, Tambor
1996: 112).

Ostatecznie jednak badacze uznali, ze ,[...] nie ma odrebnej odmiany jezy-
kowej zwanej «polskim jezykiem biznesu», ktéra rzadzilaby sie odrebnymi
prawami” (nie jest to, w ich opinii, socjolekt ani profesjolekt) i zdefiniowali
polski jezyk biznesu jako pododmiane oficjalng i jej profesjonalne pogra-
nicze: ,«polski jezyk biznesu» to leksyka specjalna wraz ze skladniowo-
-fleksyjnymi uwarunkowaniami jej uzycia” (Cudak, Tambor 1996: 120).
Kilka lat po tych pionierskich rozwazaniach status jezyka biznesu jako
jezyka specjalistycznego byt juz w polskim jezykoznawstwie stosowanym
lepiej ugruntowany, choé nauczanie polszczyzny biznesowej w glottody-
daktyce polonistycznej wciaz stanowilo nurt stosunkowo mlody (Ligara,
Szupelak 2012: 16). Glottodydaktycy nie mogli pozostac obojetni na dyna-
miczne zmiany spoleczno-kulturowe, ktére wyraziscie odzwierciedlaty sie
w komunikacji jezykowej. We wprowadzeniu do monografii Lingwistyka
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i glottodydaktyka jezykoéw specjalistycznych na przyktadzie jezyka biznesu.
Podejscie poréwnawcze jej autorzy pisza m.in.:

Dziedzina biznesu nalezy niewatpliwie do tych, ktére dzisiaj rozwijaja sie
szczegblnie preznie, bo jak mato ktora jest powiazana z biezaca praktyka
dzialalnosci gospodarczej, a poprzez nia z dziedzing ekonomii; nadto coraz
wiecej osob aktywnie w niej uczestniczy. Plynie stad waga jezyka biznesu
jako podstawy komunikacji specjalistycznej dla coraz wiekszej liczby jego
uzytkownikow, a co za tym idzie, rosnace zapotrzebowanie — takze ze strony
obcokrajowcow — na nauczanie polszczyzny biznesowej jako jezyka obcego.
Dla glottodydaktyki polonistycznej staje sie ono nowym wyzwaniem (Ligara,
Szupelak 2012: 15).

Badacze zwrocili tez uwage na wielka ztozonos¢ materii, ktora kryje

sie pod pojeciem jezyk biznesu. Laczy on bowiem w sobie jezyki specjali-
styczne co najmniej kilku dziedzin, (finanséw, prawa, zarzadzania, psy-
chologii, ekonomii) oraz jezyk ogélny uzywany w codziennej komunikacji
(Ligara, Szupelak 2012: 199). Jezyk biznesu jest wiec specyficzny jako jezyk
»przyjmujacy” komponenty z innych odmian i adaptujacy te komponenty
do wlasnych potrzeb.

Bardzo dobrze faktyczne zroznicowanie jezyka biznesu widziane przez

glottodydaktyke pokazuje nastepujacy cytat:
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Jezyk biznesu jako typ jezyka specjalistycznego wywodzi sie z angielskiej
odmiany tego jezyka (Business English). Jezyk biznesu nie jest wylacznie
jezykiem fachowych publikacji naukowych, ktéorym postuguja sie naukowcy.
Jest on przede wszystkim stosowany przez ludzi robiacych interesy (business),
pracujacych w firmach na réznych stanowiskach. Prowadzenie negocjacji
handlowych, prezentacji, spotkan z kontrahentami i z pracownikami, kore-
spondencji handlowej, rozméw telefonicznych to tylko niektére z przykladow
sytuacji komunikacyjnych, przed ktérymi staja pracownicy firm. Jezyk biznesu
jest traktowany jako narzedzie komunikacji, a jego nauczanie koncentruje sie
na wpajaniu stuchaczom umiejetnosci efektywnego komunikowania sie. Musi
wiec nastapic szczegotowe doprecyzowanie, kto bedzie nauczany tego rodzaju
jezyka. Potencjalnych stuchaczy BE dzieli sie na studentow, ludzi z krotkim
stazem zawodowym, ktorzy dopiero rozpoczynaja swoja kariere, oraz osoby
z duza wiedza i praktyka zawodowa, zdobywajace nowe umiejetnosci jedynie
w wybranych aspektach biznesu. Oczywiscie, jest to jedynie punkt wyjscia
do tworzenia programu kursu. Kolejnym rozréznieniem jest podziat stanowi-
skowo-zawodowy (nieco innych kompetencji oczekuje sie od sekretarek niz
kadry zarzadzajacej) i wezsze rozroznienie subdyscyplinarne (handel, ustugi,
produkcja, transport, finanse, ksiegowos¢, marketing). [...] Biznesowa odmiana
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angielskiego jest, rzecz jasna, nauczana na caltym swiecie, nie tylko w krajach
anglojezycznych. Angielski stal sie jezykiem miedzynarodowej komunikacji
biznesowej. Niemniej jednak poszczegélne jezyki narodowe, w tym jezyk polski,
nadal pelnig wazng funkcje komunikacyjna w sferze biznesowej i nie nalezy
zaniedbywac nauczania polskiego jezyka biznesu stuchaczy zainteresowanych
potencjalna praca w Polsce (J6zwik 2010: 87-88).

K. Jozwik zwraca tu rowniez uwage na istotny aspekt kulturowy, kto-
ry niosa ze soba narodowe odmiany jezyka biznesu, i wynikajace z niego
konsekwencje dla zasad komunikacji biznesowej na danym kontynencie,
w danym kraju czy na obszarze okreslonego kregu kulturowego.

W probach typologii jezyka biznesu jednolite rozwigzanie termino-
logiczne stosuje dzis glottodydaktyka polonistyczna, w ktorej — poprzez
odniesienie do doswiadczen w nauczaniu jezykow specjalistycznych jako
obcych — uznaje sie jezyk biznesu za odmiane jezyka specjalistycznego'?,
co z kolei daje podstawe do wyboru okreslonych strategii metodycznych
w procedurach glottodydaktycznych (Ligara, Szupelak 2012: 23). W socjo-
lingwistyce polonistycznej brak dotychczas réwnie sp6jnego rozwigzania.
Zrodlem trudnosci jest zaréwno fakt, iz ,[....] wyrazenie $rodowisko bizne-
su ma szeroki i trudny do okreslenia zakres” (Pawlowski 2010: 223), jak
i nieprzystawalnos§¢ kryteriow typologicznych do nowych realiéw komuni-
kacyjnych. Te druga kwestie podjeta K. Klosinska w dyskusji nad nowymi
jezykami zawodowymi podczas VII Forum Kultury Stowa:

Chciatabym zwréci¢ uwage, ze w tych czasach, w ktérych przyszto nam zy¢,
gdyby ktos mial sie pokusi¢ o doglebne zajecie sie odmianami polszczyzny,
a tego dotyczy nasze forum, o bardzo Scisla, nowa klasyfikacje — bo te klasyfi-
kacje, ktore mamy, na ktorych wszyscy sami sie uczyliSmy i ktérych uczymy,
i ktorych znajomosci wymagamy od naszych studentéow, powstaly w innych
czasach — to w ogéle sa inne kryteria wyznaczania tych odmian, bardziej
komunikologiczne. Tutaj sie pojawiajg inne funkcje jezyka jako funkcje kon-
stytutywne [...] (Klosiniska 2010: 226).

Drugim istotnym — obok omoéwionego powyzej — tematem jezykoznaw-
czych dyskusji nad relacja pomiedzy biznesem a komunikacja jezykowa byto
dociekanie, czy mozna mowic o polskim jezyku biznesu, czy tez bardziej traf-
na jest kolokacja jezyk polski w biznesie. Zakladajac, ze mamy do czynienia

12 Termin jezyki specjalistyczne zostal wprowadzony wlasnie na gruncie glottodydaktyki
jezyka polskiego i lingwistyki stosowanej (Ligara, Szupelak 2012: 23).
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z zawodowa odmiana polszczyzny (profesjolektem), biznes nalezatoby uznac
za grupe zawodowa, a tak przeciez nie jest: biznes nie jest ani zawodem,
ani wytworem okreslonej dziatalnosci, tak jak np. reklama (dlatego logicz-
na jest nazwa jezyk reklamy). Mozemy juz jednak mowi¢ o jezyku ludzi
biznesu (jezyku biznesmenow). Przytoczone wyzej sformulowania: jezyk
biznesu i jezyk w biznesie nie wyczerpuja wszystkich propozycji nazewni-
czych odnosnie do omawianej sfery komunikacji. W literaturze przedmiotu
pojawil sie réwniez termin (méwiony) jezyk biznesowy, czyli taki jezyk, ktory
w najczystszej postaci wystepuje wtedy, gdy ,biznesmeni w sytuacji bizne-
sowej mowia do biznesmenéw” (Kochan 2010: 140). Za modelowsa sytuacje,
w ktorej pojawia sie typowy jezyk biznesowy, zostaly uznane prezentacje
multimedialne — zwykle sg to prezentacje ofert, raporty, sprawozdania itp.
Opierajac sie na opozycji sytuacji komunikacyjnej, w odroznieniu od mo-
wionego jezyka biznesu, M. Kochan wyréznit pisany jezyk biznesu, przez
ktory rozumie publiczne, pisemne wypowiedzi ludzi biznesu na tamach
prasy, ewentualnie materialy pisemne kierowane do wlasnej grupy lub na
zewnatrz organizacji (przedsiebiorstwa, firmy). W referowanej sprawie gtos
zabratla ostatecznie Rada Jezyka Polskiego, ktorej cztonkowie zaakceptowali
nazwy jezyk w biznesie czy tez jezyk w Srodowisku biznesowym, twierdzac,
ze jest to lepszy termin niz jezyk biznesu, poniewaz trudno tu méwic o jed-
nolitej odmianie polszczyzny!3. To uzasadnienie wspiera analogia do jezyka
w mediach jako sformulowania trafniejszego niz jezyk medidw, poniewaz
jest to komunikacja bardzo zréznicowana — mamy bowiem nie tylko roz-
ne media, ale i rozne formy przekazow medialnych, w tym rézne gatunki
dziennikarskie. Przy uwzglednieniu wielosci kierunkéw badawczych wspot-
czesnej lingwistyki rozstrzygniecie przedstawionej dyskusji nie wydaje sie
juz skomplikowane, oba przywolane sposoby nazywania definiuja ten sam
makroakt komunikacyjny, ale z dwéch réznych perspektyw badawczych
(a tym samym — metodologicznych). Jezyk polski w biznesie odnosi sie do
stylu komunikacji, ktéry mozna opisa¢ narzedziami lingwistyki systemowej,
socjo- i pragmalingwistyki. Natomiast polski jezyk biznesu to model komu-
nikacji, ktory najpelniej moze zostac¢ opisany poprzez analizy dyskursywne,
poniewaz tutaj chodzi o cos znacznie wigcej niz wybory samych srodkow
jezykowych. Rzecz dotyczy przekazywania za pomoca jezyka okreslonych
schematéw poznawczych i narzedzi interpretacji rzeczywistosci. Potwierdza

13 Zob. http://www.rjp.pan.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=112
7:sprawozdanie-ze-stanu-ochrony-jzyka-polskiego-za-lata-2008-2009&catid=42&Itemid=75
[dostep 9.04.2016].
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to M. Kochan, ktéry — uzasadniajac podjecie w swojej publikacji analiz
jezyka biznesu - stwierdzil, ze

jezyk biznesu wywiera wielki wplyw na polszczyzne i na umysty Polakéw.
Ludzie biznesu czesto wypowiadaja sie¢ w mediach, sa czesto pozytywnymi
bohaterami srodkéw masowego przekazu, méwig z pozycji autorytetu, wciela-
jac sie w role bezstronnego i fachowego arbitra, ktéry ma narzucic¢ wlasciwa,
najbardziej adekwatna perspektywe postrzegania swiata. Ich sposéb mowienia
i zakodowany w nim sposéb postrzegania rzeczywistosci moze by¢ przez wiele
0s6b odbierany jako wzor do nasladowania. Dlatego wlasnie jezyk biznesu
trzeba opisac i odczarowaé (Kochan 2010a: 172-173).

Z perspektywy analiz dyskursu mozna wiec mowic o zjawisku znacznie
glebszym niz funkcjonowanie jezyka biznesu jako komunikacyjnego wzoru
do nasladowania. W komunikacji biznesmenow — w tym marketerow — ujaw-
niaja sie regulujace dyskurs tych srodowisk praktyki, ktére ksztaltuja nie
tylko jezyk odbiorcow, ale i mentalnos¢ spoteczna. Dobrym przykladem
jest tutaj specyficzny rodzaj uwarunkowanej marketingowo praktyki dys-
kursywnej w edukacji jezykowej, o ktérym pisza B. Ligara i W. Szupelak:

Sformulowanie ,jezyk biznesu” stalo sie swoistym stowem-kluczem stoso-
wanym przez wiekszosé komercyjnych szkoét jezykowych w celu zdobycia
potencjalnych klientow. Wiaze sie to z przekonaniem, ze opanowanie owego
Jezyka biznesu” stanowi przepustke do sukcesu zawodowego i materialnego
(Ligara, Szupelak 2012: 85).

4.2.3. Uczestnicy dyskursu

Jednym z kluczowych terminéw w badaniach nad dyskursami jest
wspolnota dyskursywna. J.M. Swales, rozwijajac koncepcje wspoélnot dys-
kursu, zaznaczyl, ze nie jest to termin tatwy do jednoznacznego zdefiniowa-
nia: jest na tyle jasny, by go stosowac, gdy wydaje sie uzyteczny poznawczo,
ale nie jest na tyle spojny, aby go w razie potrzeby nie modyfikowac lub
nawet odrzuci¢ (Swales 1990). Badacz wskazatl szes¢ cech, ktorych obec-
nos¢ moze uzasadni¢ nazwanie jakiejs spotecznosci wspdlnota dyskursu,
ale podkreslit tez, ze nie sg to cechy obligatoryjne lub wystarczajace. Po
pierwsze, wspolnota dyskursu ma pewne publiczne cele respektowane
przez wszystkich cztonkéw. Druga cecha wspoélnoty dyskursywnej wiaze
sie ze strategiami jej wewnetrznej komunikacji — musza istnie¢ ustalone
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kanaly komunikacji miedzy czlonkami danej spotecznosci. Przeklada sie
to na kolejny wymog: obecnos¢ mechanizmoéw umozliwiajacych zarowno
przekazywanie, jak i pozyskiwanie informacji w obrebie wspolnoty. Czwarta
cechg jest poshugiwanie sie jednym lub wieloma gatunkami komunikac;ji,
piata zas uzywanie wlasciwego wspolnocie stownictwa. Natomiast ostatnia
cecha odnosi sie do funkcjonowania we wspélnocie pewnych podziatow gru-
powych — wyroznia sie grupe ekspertow oraz grupe nowicjuszy, co oznacza,
ze status uczestnikéw dyskursu nie jest jednakowy (Swales 1990: 24-27).

Problem wyznacznikow wspoélnotowosci w dyskursie nieco bardziej
syntetycznie ujeta B. Witosz. Badaczka zwrdécita uwage na to, ze istotnym
kryterium wydzielenia odmian dyskursu jest

[...] ideologiczny aspekt [...] rozumiany szeroko — jako system przekonan, ro-
dzaje wiedzy i postaw czlonkéw danej grupy. Zaktada sie, ze cztonkowie grupy
podzielaja wspolng wiedze kulturowa oraz wybieraja z tej wspolnej bazy pewne
wartosci i organizuja je w swoje wlasne ideologie [...]. Punktem odniesienia
aktywnosci komunikacyjnej kazdej jednostki jest wiec ,wspélnota dyskur-
sywna”, okreslona spolecznos¢ [...], jej system przekonan oraz instytucje, nad
ktorymi sprawuje ona kontrole (Witosz 2009: 76).

Odniesienie wskazanych wyzej cech konstytuujacych okreslona wspol-
note dyskursu do marketingu przynosi spostrzezenie, ze interesujacy nas
dyskurs spelnia kryteria wspoélnotowosci. O formalizacji celu mozna mo-
wi¢ juz na poziomie jego definiowania: marketing to dzialania rynkowe
zmierzajace do sprzedazy z zyskiem!®. Pozostale cechy uwidaczniaja sie
W spojrzeniu na marketing jako wspoélczesna instytucje regulujaca w swoim
obrebie — ale takze poza nim - relacje spoteczno-kulturowe.

Polski dyskurs marketingu jest tworzony przez wspoélnote, do ktorej
nalezg dwie zasadnicze podgrupy: teoretycy i praktycy, przy czym czesto
bywa tak, ze role uczestnikéw przeplatajg sie, co jest zjawiskiem natu-
ralnym w przypadku tzw. dziedzin stosowanych. Kazda z tych grup ma
pewne modele zachowan typowe tylko dla niej, ale istnieja tez schematy
komunikacyjne wspoélne dla obu. Do teoretykow marketingu nalezy zali-
czy¢ naukowcow, wyktadowcow oraz szkoleniowcow. Dla os6b pracujacych
naukowo charakterystyczne jest tez podleganie zasadom dyskursu akade-
mickiego, ktory reguluje w znaczacej mierze ich modele komunikacji'®. Na-

14 Zobacz paragraf 3.1. niniejszej ksiazki.
15 Por. nastepujacy fragment: ,Stawanie sie cztonkiem danej wspélnoty dyskursu nie
jest procesem catkowicie naturalnym, ale zaktada swiadomy wysitek wtozony w wyuczenie sie
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tomiast grupe praktykow tworza wszyscy specjalisci do spraw marketingu
pracujacy w rozmaitych firmach i instytucjach, zaréwno prywatnych, jak
i panstwowych. W tym wypadku tez mamy do czynienia ze standaryzacja
okreslonych aktow komunikacji, ale jest to juz cecha immanentna grupy,
a nie efekt wplywow innego dyskursu (tak jak w przypadku naukowcow).

Omawiana wspoélnota to spotecznos¢ nie tylko niejednorodna, ale
takze reprezentujaca rézne style komunikacji. Wlasciwie jedyna wspélna
dla wszystkich uczestnikéw cecha jest poslugiwanie sie profesjonalnym
jezykiem marketingu jako dziedziny, ale juz sposéb uzycia tego jezyka bywa
odmienny w zaleznosci od konkretnej sytuacji komunikacyjnej. Nie ozna-
cza to jednak, ze mamy do czynienia ze zréznicowaniem prowadzacym do
komunikacyjnych napie¢ czy wykluczen. Obie sfery dyskursu - teoretyczna
i praktyczna — wzajemnie sie przenikaja i to czesto wlasnie w efekcie takiej
konfrontacji dochodzi do ustalania znaczen istotnych dla dyskursu. Jak
bowiem zaznacza J. Altkorn,

marketing nie jest tylko dziedzina poznawcza, lecz takze — a nawet przede
wszystkim — suma pewnej praktycznej wiedzy i umiejetnosci, stanowiacych
o profesjonalnych atutach przedsiebiorcy i menedzera (Altkorn 2004: 11).

Czasem bywa tak, ze w procesie semiozy konieczne jest sieganie do
autorytetow dziedziny — w takim wypadku wybor pada albo na specjaliste
polskiego o wysokiej renomie w sSrodowisku, albo tez na uznany zachodni
autorytet, czego najlepszym przykladem jest powolywanie sie na amery-
kanskiego ekonomiste Ph. Kotleral'®, por.:

(1) Opis persony pozwala na doprecyzowanie procesu zakupowego. Jest to moz-
liwe dzieki temu, ze rzetelnie opracowane persony daja wglad w zachowania
klienta i poznanie sposobu, w jaki podejmuje decyzje zakupowa, a nawet
wiedze o tym, jak i kiedy powstaje w nim intencja zakupowa. Persona na-
pedza zatem Twoj biznes, a — jak powiedzial Philip Kotler — ,Najwazniejsze
to przewidzie¢, w jakim kierunku podazaja konsumenci, i podazac¢ tam
przed nimi” (Stawarz 2015: 16).

(2) Jak sie uczy¢ marketingu? Klasyka rzadzi i jest nieSmiertelna. Podrecz-
niki marketingu sa wazne. Tak jak podreczniki medycyny, architektury,

obowiazujacego kodu zachowania spotecznego i komunikacyjnego. W przypadku dyskursu
akademickiego zrodlem takich wzorcow sa zastane autorytety i wymagania instytucjonalnych
decydentow” (Duszak 1998: 257).

16 O podobnych zasadach porzadkujacych polski dyskurs PR pisze J. Cwiklinska (2009:
41-42).
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matematyki czy biologii. Tak, bywaja nudne. Tak, bywaja hermetyczne.
Tak, nie sa pisane dostepnym jezykiem jak Harlequiny i nie maja emocji
50 Twarzy Greya. Podreczniki prof. Kotlera sa uznawane na rynku akade-
mickim wszedzie na Swiecie za absolutne podstawy od prawie 50 lat!”.

(3) Marka daje takze mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku. Ph. Kotler umieszcza ja wsrod o$miu strategii, ktéore umozliwiaja od-
noszenie sukcesu rynkowego [Kotler i Kotler 2013] (Mruk 2015: 193).

Podobnie jak w przypadku nazewnictwa omawianej wczesniej prze-
strzeni dyskursu, tak i w odniesieniu do jej uczestnikéw w polskiej rze-
czywistosci mamy do czynienia z rozmaito$cia propozycji ich nominacji.
Kwestia dotyczaca nazw biznesmen i przedsiebiorca zostata juz przedsta-
wiona w poprzednim paragrafie. W tym miejscu skupiam sie wiec tylko na
srodowisku marketingu i jego praktykach, poniewaz teoretykéw dziedziny
obowiazuja zasady nazewnicze regulowane dyskursem akademickim.

Stownik jezyka polskiego PWN (SJP PWN) rejestruje jeden wyraz nazy-
wajacy pracownika marketingu: marketingowiec i przypisuje mu kwalifika-
cje potoczng!®. WSJP nie notuje wyrazow funkcjonujacych uzualnie wsrod
pracownikéw branzy marketingowej (nazw marketingowiec lub marketer).
Natomiast zawarto w leksykonie okreslenia peryfrastyczne, a wsréd nich
zarowno te typowe dla specjalistycznej (naukowej) literatury z zakresu za-
rzadzania: specjalista od marketingu, jak i okreslenia bardziej potoczne:
ekspert/ fachowiec/ spec/ zawodowiec od marketingu'®. Stowniki ogdlne je-
zyka polskiego w ogole nie rejestrujg wiec nazwy marketer, ktéra w branzy
marketingowej jest traktowana jako ta odpowiednia (bo zgodna z etymologia
— ang. marketer) dla profesji. Prawdopodobnie angielski zrodtosléw sprawia
tez, ze osoby zawodowo zwigzane z marketingiem wolg by¢ nazywane mar-
keterami niz marketingowcami - ta druga nazwa jest przez nich odczuwana
jako gorsza i deprecjonujaca®, by¢ moze w swoim brzmieniu odbierana jako
nacechowana kolokwialnie. Przeciwne stanowisko reprezentuje jezykoznaw-
ca — w wywiadzie dla czasopisma ,Nowy Marketing” J. Bralczyk, zapytany
o najwlasciwsza, jego zdaniem, nazwe pracownika marketingu, odpowiedziat:

7 https:/ /kotarbinski.wordpress.com/2017/03/19/ 11-wskazowek-jak-sie-uczyc-mar-
ketingu/ [dostep: 30.03.2017].

18 https://sjp.pwn.pl/szukaj/marketingowiec.html [dostep: 18.02.2015].

19 http:/ /www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=13079&id_znaczenia=1878324&l=15&ind=0
[dostep: 18.02.2015].

20 Powyzszy sad formutuje na podstawie prywatnych rozmow ze specjalistami od mar-
ketingu i minisondazu w ich §rodowisku.
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~Marketer” to stowo krétsze i by¢ moze wygodniejsze. Ale wywoluje rézne
skojarzenia. Stowo ,marketer” jest zwiazane z rynkiem, ale czy juz z marketin-
giem? Tego nie wiem. ,Marketingowiec” jest stowem bardziej przejrzystym. Ta
formacja ,-owiec” jest czesta w naszym jezyku. ,Marketer” to taki ,rynkowiec”
czy nawet ,rynkarz” (Smiech). Dlatego sklanialbym sie ku wersji ,marketingo-
wiec” — cho¢ dtuzsza, to jednak wydaje sie precyzyjniejsza?!.

Nazywanie specjalistéw od marketingu stato sie takze przedmiotem
dyskus;ji, ktora zrodzita sie na forum internetowego stownika jezyka polskie-
go miedzy komentujacymi hasto marketingowiec. Ponizej cytuje konkluzje
jednej z os6b bioracych udzial w tej dyskusji:

Oczywiscie, ze go [stowa marketer — M.S.-W.] nie ma w slowniku, bo polonisci
od 1990 r. nie uznali, ze osobe zajmujaca sie marketingiem w firmie, trzeba
jakos nazwac ... Wedlug mojej aktualnej wiedzy a/ forma marketer i marke-
tingowiec jest jezykowo poprawna b/ jezyk polski dazy do uproszczen c/ slowo
marketer jest uniwersalne dla translacji jezykowej / pzdr Jacek Kotarbinski??.

Nieuregulowane formalnie nazewnictwo pracownikéw marketingu
stanowi pewien problem nie tylko dla nich samych, ale réwniez dla dzien-
nikarzy komentujacych rézne zjawiska z tej branzy. Na jednym z foréw
o tematyce biznesowej, w poscie zatytutlowanym Marketer, marketingowiec
czy jeszcze inaczej? znajduje sie nastepujaca wypowiedz zdezorientowanej
dziennikarki:

Ja sie zastanawiam jak pisa¢ o osobie zajmujacej sie marketingiem. Czesto
widze okreslenie marketer, e-marketer, ale to mi sie kojarzy z osoba stojaca za
lada w markecie |...]. Marketingowiec brzmi mi bardziej po polsku, ale z kolei
bardzo rzadko widze takie okreslenie w tekstach?3.

Zetkniecie sie z taka réznorodnoscia stanowisk sktania do weryfikacji
nazewnictwa pracownikéw marketingu w specjalistycznych leksykonach
i publikacjach encyklopedycznych z zakresu zarzadzania i marketingu.
Istotnym zalozeniem wstepnym jest uwzglednienie w tej weryfikacji je-
dynie opracowan polskojezycznych — po to, by wykluczy¢ automatyczne

21 Link do wywiadu: http://nowymarketing.pl/a/5045,jak-jezyk-internetu-postrzega-
-profesor-jerzy-bralczyk [dostep: 18.02.2015].

22 Zob. http://sjp.pl/marketingowiec [dostep: 18.02.2015]. Zachowuje oryginalna
pisownie wpisu.

23 http://forum.ebiznesy.pl/slownik-poprawnej-polszczyzny / marketer-marketingowiec-
-czy-jeszcze-inaczej-t4093.html [dostep: 18.02.2015].
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przeniesienie anglojezycznych rozstrzygnie¢ na grunt polski. Kwerenda
wspomnianych zrédet wykazuje, ze nie ma w nich interesujacych nas haset -
ani marketera, ani marketingowca, ani tez specjalisty od marketingu. Mozna
to interpretowac¢ dwojako: albo sa to terminy uwazane za zbyt oczywiste,
aby umieszczac je w leksykonie branzowym, albo srodowisko teoretykow
marketingu nie dostrzega nazewniczego zamieszania i dlatego problemu
nie odnotowuje. Dla pelni obrazu, w nastepnej kolejnosci analizie zosta-
ly poddane takze ttumaczenia zagranicznych podrecznikéw marketingu.
Ten przeglad pokazal, ze poczawszy od pierwszych przektadéw publikacji
ekonomicznych po transformacji do dzis, stosuje sie trzy warianty nazew-
nicze: albo bezposrednia kalke z angielskiego, czyli leksem marketer (ang.
marketer) (przyktad 1), albo okreslenie peryfrastyczne, tj. specjalista od
marketingu (2, 3, 4) badz specjalista do spraw marketingu (3 i 4) — oba te
warianty to odpowiedniki angielskich fraz marketing specialist lub marke-
ting professional, np.:

(1) Stosujac te metode, marketer przeprowadza wywiady z konsumentami
i prosiich o wyobrazenie sobie idealnej wersji wykorzystywanego produktu
lub ustugi. [...] Tabela 3.1 zawiera liste zyczen, ktore zostaly ujawnione
w réznych sytuacjach wraz z rozwiazaniami zaproponowanymi przez czuj-
nych marketerow (Kotler 2010: 69)%.

(2) Wartos¢ marki to kapital, ktéry buduje specjalista od marketingu. [...]
Rozdzialy te omawiaja niektore cechy specjalistéw od marketingu na kie-
rowniczych stanowiskach czy tez raczej cechy specjalistow od marketingu,
ktorzy kieruja swoja wlasna osoba (Ambler 1999: 20, 26).

(3) Za nadanie formy i organizacje przekazu jest odpowiedzialny nadawca
komunikatu. Moze nim by¢ na przyktad specjalista do spraw marketingu
(Stochniatek-Mulas 2012: 152).

(4) Specjalisci do spraw marketingu szkoleni sa w stymulowaniu popytu,
jednak jest to zbyt waskie spojrzenie na zadania, jakie przed nimi stoja.
Tak jak specjalisci od produkciji i logistyki sa odpowiedzialni za zarzadza-
nie dostawami, tak specjaliSci od marketingu powinni zarzadza¢ popytem
(Kotler 2005: 5).

Na podstawie dwoch najnowszych polskich edycji Marketingu Ph. Kotle-
ra i K.L. Kellera (z 2012 r. i 2016 r.) mozna przypuszczac, ze w ostatnich
kilku latach ,nobilitowana” w naukowej literaturze ekonomicznej zostala

2% We wszystkich cytowaniach materiatu zZrodlowego podkreslenia pochodza ode mnie.
Natomiast jesli sa obecne wythuszczenia, to naleza do oznaczen zrodlowych.
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rowniez nazwa marketingowiec, ktora regularnie — choc¢ jeszcze wariantyw-
nie z dotychczasowa nazwa specjalista do spraw marketingu — pojawia sie
wlasnie w tych dwoch wydaniach, np.:

(1) Specjalisci do spraw marketingu musza decydowac, jakie cechy powinien
posiadac¢ nowy towar lub ustuga, po jakiej cenie go sprzedawac, gdzie
powinien by¢ sprzedawany towar, a gdzie Swiadczona ushuga [...]. Musza
podejmowac te decyzje w otoczeniu, ktoérego sita napedowa jest Internet,
gdzie klienci, konkurencja, technologia i gospodarka podlegaja gwaltow-
nym zmianom, a konsekwencje stéw lub dziatan marketingowca latwo sie
multiplikuja (Kotler, Keller 2012: 4).

(2) Marketingowiec, czyli specjalista do spraw marketingu, oczekuje reakcji
— zwrocenia uwagi, zakupu, oddania gtosu, wplacenia datku - ze strony
kogo$s innego, zwanego potencjalnym klientem (Kotler, Keller 2012: 8).

(3) Nowa rzeczywistos¢ marketingowa sprawia, ze bardziej niz kiedykolwiek
marketingowcy powinni by¢ marketingowcami holistycznymi (Kotler, Keller

2016: XVIII).
(4) Reklama masowa nie zbliza sie nawet do swojej dawnej skutecznosci,
totez marketingowcy stosuja nowe formy komunikaciji [...]. Klienci sami

informuja marketingowcow, jakiego rodzaju produktow lub ustug oczekuja
oraz kiedy, gdzie i jak chca je kupi¢ (Kotler, Keller 2016: XIX).

Analizom poszczegolnych praktyk komunikacyjnych wspélnoty dys-
kursywnej marketingu beda poswiecone kolejne czesSci tego rozdziatu.
W tym miejscu chce jedynie zasygnalizowaé¢ stanowisko jezykoznawcow
wobec stylu komunikacji ludzi biznesu, w tym pracownikéw branzy mar-
ketingowej. W trzecim z kolei sprawozdaniu ze stanu ochrony jezyka pol-
skiego (za lata 2008-2009) Rada Jezyka Polskiego przedstawita wyniki
analiz funkcjonowania wspoélczesnej polszczyzny m.in. we wskazanych
Srodowiskach zawodowych i to wlasnie do nich skierowano najwiecej uwag
krytycznych®. Wedtug autoréw przeprowadzonych ekspertyz, jezyk w bizne-
sie wykazuje wiele deficytow gtownie z tego powodu, ze w tym sSrodowisku
nie jest traktowany jako wartos¢ autoteliczna, ale jako wartos¢ instru-
mentalna. Jezykoznawcow razil brak dbalosci o poprawnosé jezykowa,
ktory przejawia sie na przyklad w bardzo ztej jakosci thumaczen ulotek

25 Podsumowanie tego sprawozdania jest dostepne na stronie http:/ /www.aktualnosci.
pan.pl/images/stories/pliki/stanowiska_opinie/2010/07/Spr_RJP.pdf [dostep 29.02.2009].
Zob. tez opublikowany na portalu Marketing przy kawie wywiad z sekretarzem Rady Jezyka
Polskiego Katarzyna Klosinska [dostep: 29.02.2009].
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towarow importowanych czy w fakcie, iZ komunikacje biznesowa ,.zalewa”
angielszczyzna, co ma swo0j wyraz takze w inwazji obcojezycznych nazw
zawodow i stanowisk. Ogoblnie uznano, ze kultura jezyka w biznesie jest
na bardzo niskim poziomie. Alarmujace dla ekspertow bylo rowniez to, ze
w tekstach wielu firm wystepuja elementy manipulacji jezykowej i czesto
stosuje sie formy majace moc sprawcza, np. stwarzamy, zmieniamy. Zja-
wiska te uznano za niepokojace tym bardziej, ze zauwazono istotny wplyw
stylu komunikacji biznesowej na ogolny jezyk polski.

Charakterystyka przestrzeni i wspoélnoty rozwazanego dyskursu ujawni-
ta podstawowe problemy zwiazane z jego ,narodzinami” na polskim gruncie
z perspektywy komunikacyjnojezykowej. Niezaleznie jednak od nieuporzad-
kowanego wlasciwie do dzi§ statusu terminologicznego i pojeciowego mar-
keting — jako nowa branza i nowy fenomen spoteczno-kulturowy — bez wat-
pienia dobrze przyjatl sie i rozwinatl w mtodej polskiej demokracji, stopniowo
zajmujac coraz wiekszy obszar Zycia spolecznego. Dlatego wlasnie w latach
90. XX w. nalezy widzie¢ poczatek legitymizujacych dzialania marketingowe
dyskursow — polskich dyskurséw marketingu. Emblematy marketingu jako
branzy (ktére z czasem staly sie takze znamionami tych dyskurséw), bedac
nos$nikami niedoswiadczanego wczes$niej w polskiej rzeczywistosci dobrobytu
i idacego za nim poczucia prestizu, wplynely na intensywne szerzenie sie
marketingowej nomenklatury poznawczej i nazewnicze;.

4.3. Komunikacja marketingowa a profesjolekt marketerow

Jak zostalo przedstawione w rozdziale trzecim, komunikacja marke-
tingowa w rozumieniu wtasciwym dla nauk o zarzadzaniu obejmuje szereg
sposobow (narzedzi) komunikacji. Sposréd nich najbardziej rozpoznawal-
nym spotecznie znakiem dziatalnosci marketingowej sa reklamy. W ujeciu
J. Wasilewskiego ta odmiana tekstow perswazyjnych stanowi w sferze
marketingu ,jezyk wyprodukowany, w ktorym wytwarza si¢ obraz odbiorcy
wolnego, kierujacego sie instynktem, poczuciem smaku itp.” (Wasilewski
2010: 179). Natomiast na biegunie przeciwnym do jezyka reklam jest sy-
tuowany ,jezyk produkcji wewnetrznej — jezyk technokratycznych profe-
sjonalistow” (Wasilewski 2010: 179), czyli styl komunikacji w Srodowisku
marketeréow. Jako ze mamy tu do czynienia z jezykiem specjalistycznym
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zwigzanym z okreslonym typem dziatalnosci zawodowej, mozemy mowic
o funkcjonowaniu odmiany, ktora jest profesjolekt marketerow?c. Tym
dwom sferom polskiego dyskursu marketingu — komunikacji marketin-
gowej (reklamowej) oraz profesjolektowi marketeréw — bedzie poswiecony
niniejszy paragraf.

4.3.1. Komunikacja reklamowa - perspektywa dyskursywna

Reklamy — o czym byla juz mowa — doczekaly sie w polskiej rzeczy-
wistosci naukowej bogatej literatury przedmiotu, i to w obrebie réznych
dyscyplin?’. Przez lingwistow byly komentowane, gdy tylko pojawily sie
w polskiej przestrzeni publicznej i zainteresowanie badawcze nimi nie mija,
cho¢ wydaje sie, ze kluczowe watki zostaly juz z perspektywy lingwistycznej
zanalizowane i wyczerpane. Jak zauwaza P.H. Lewinski,

badania nad reklama jako forma komunikacji znajduja sie na réznym stopniu
zaawansowania. Pomijajac badania specjalistow od marketingu (réwniez po-
Swiecajacych czes¢ uwagi aspektom komunikacyjnym i jezykowym reklamy),
uwaga badaczy koncentruje sie gtownie na takich polach badawczych, jak:
semiotyka przekazu reklamowego, problem kodéw wizualnych i ich taksonomii,
retoryka wizualna i wizualno-werbalna. Prace stricte lingwistyczne poswiecone
sa gléwnie pragmatyce przekazu reklamowego, specyfice Srodkow jezykowych
uzywanych w reklamie, badaniu stereotypow i reklamowego obrazu swiata
oraz pewnym wycinkowym aspektom komunikatu, jak skladnia sloganow,
slownictwo, frazeologia etc. (Lewiniski 2008: 26-27).

Efektem duzego zainteresowania lingwistéw sfera komunikacji rekla-
mowej byly liczne publikacje na ten temat, zaréwno artykuty, jak i mono-
grafie wykorzystujace rézne narzedzia metodologiczne®®. W pracach tych
zbadano i scharakteryzowano réznorakie zagadnienia zwigzane z reklamami

26 Za E. Kolodziejek profesjolekt rozumiem jako ,[...] jezyk grupy powiazanej nadrzedna
wiezig zawodowa, co nie wyklucza wiezi kulturowej i towarzyskiej” (Kotodziejek 2010: 106).

27 Por.: ,Reklama jest zjawiskiem bardzo zlozonym poznawczo, funkcjonujacym jako
przedmiot badan na pograniczu zainteresowan przedstawicieli réznych dziedzin nauki: eko-
nomii i marketingu, prawa, teorii komunikacji, psychologii, socjologii, semiotyki (w tym
lingwistyki i literaturoznawstwa), antropologii kulturowej, a nawet estetyki (w tym estetyki
i etyki). Duza rozpietosc perspektyw ogladu reklamy owocuje niezliczong liczba publikacji jej
poswieconych, nad ktérymi jeden badacz nie moze w praktyce zapanowac” (Zimny 2008: 13).

2% Zob. np. Skowronek 1993; Bralczyk 1996; Lewinski 1999.
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funkcjonujacymi w polskiej rzeczywistosci komunikacyjnojezykowej — czeS¢
tych obserwacji byla lub bedzie przywolana w niniejszej rozprawie jako
egzemplifikacja interesujacych mnie zjawisk.

Reklamy jako znaki kultury konsumpcyjnej i sztandarowe teksty
ponowoczesnosci byly przedmiotem omowienia w rozdziale pierwszym.
Celem niniejszego paragrafu jest wskazanie pewnych cech komunikacji
reklamowej istotnych z perspektywy polskiego dyskursu marketingu jako
dyskursu ksztattujacego spoleczne modele poznawcze. Czesciowo w takim
ujeciu charakteryzowat reklamy J. Bralczyk w publikacji Jezyk na sprze-
daz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka.
Czytamy tam m.in.:

Reklama stale stwarza nowe sytuacje, takze nowe sytuacje komunikacyjne.
Kiedy (jak obecnie u nas) zmianom politycznym, spotecznym, ekonomicznym
towarzysza zmiany kulturowe, mozemy moéwic¢ o tworzeniu nowych znaczen,
nowych kodéw, wrecz nowych zwyczajow jezykowych (Bralczyk 2004: 13).

Autor, sygnalizujac znaczeniotwoércza role reklamy, pisze w istocie o jej
dyskursywnym potencjale — o przetwarzaniu informacji w sensy, poprzez
ktoére tworza sie nowe wzorce poznawcze i pojeciowe. Komentujac spoteczny
kontekst reklamy, J. Bralczyk zwraca tez uwage na — akcentowana takze
w niniejszej ksiazce?® — niegotowos¢ polskiego spoteczenstwa do zrozumienia
rzeczywistosci, jaka wnosity przekazy reklamowe:

Reklama, ktéra w innych krajach i spotecznosciach rozwijala si¢ w naturalny
sposob, na Polakow spadla dosé nieoczekiwanie, w slad za zmianami politycz-
no-spoteczno-ekonomicznymi. Jej poczatkowy odbiér musial by¢ zdetermino-
wany wieloma uwarunkowaniami: nieznajomoscia oczywistosci konwencji ko-
munikatu reklamowego; nastawieniem na informacyjno-propagandowg funkcje
mediow, gléwnie telewizji; stosunkiem do zdewaluowanego komunikowania
propagandowego, ktorego spotecznie nieoczywista konwencjonalnos¢ ujawnita
w gruncie rzeczy samozaklamana, prymitywna i naiwng manipulacje; brakiem
najbardziej reklamochlonnego odbiorcy — klasy Sredniej. W zwiazku z tym
na poczatku sztucznosé reklamy w Polsce brala sie z konfrontacji, zderzenia
przyjetych jako oczywiste i wszedzie sprawdzonych zatozen ze specyficznoscia
lokalnej sytuacji (Bralczyk 2004: 138).

Postulat zdecydowanie dyskursywnego podejScia w opisie przekazéw
reklamowych wysunat R. Zimny (2008), przedstawiajac jednoczesnie analizy

29 Zob. rozdziat II.
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obrazow swiata kreowanych w reklamach wedtug takiej metodologii. Zda-
niem badacza dopiero pojecie dyskursu

[...] pozwala na holistyczny sposéb rozumienia [reklamy — M.S.-W.], umoz-
liwia bowiem oglad proceséw znakotwoérczych zachodzacych w reklamie na
roznych poziomach: od prostej analizy sSrodkéw jezykowych po badanie bar-
dziej skomplikowanych struktur znaczacych. [...] Taki sposéb ogladu zjawisk
komunikacyjnych wydaje sie ponadto jednym ze skutecznych narzedzi opisu
skomplikowanej rzeczywistosci pojeciowej (zwlaszcza sktadnika aksjologicz-
nego i perswazyjnego) wytaniajacej sie z tekstow (Zimny 2008: 339).

Dzieki zastosowaniu kategorii dyskursu do analizy tekstow reklamujacych
piwo 10,5 autor wykazatl istniejacga w nich antynomie poznawcza: ,rekla-
modawcy starajg sie¢ narzuci¢ odbiorcy konformistyczny i hedonistyczny
model postawy wobec swiata”, podczas gdy w obrazie reklamowym kreuja
postawe buntownicza (Zimny 2008: 338). Jak pokaza dalsze rozwazania,
roznego rodzaju antynomie stanowiq jedna z wyrazistych cech polskiego
dyskursu marketingu.

Marketing potrzebuje komunikacji reklamowej po to, aby za jej pomo-
ca dotrzec po pierwsze — do ustalonej grupy odbiorcéow, po drugie — do jak
najwiekszej reprezentacji tejze grupy. Do realizacji tego celu wykorzystuje
sie¢ caly arsenal sSrodkow oddzialywania, w tym rézne zabiegi jezykowo-
-stylistyczne czy figury retoryczne, ktore z perspektywy metodologii dys-
kursywnej nalezy uznac za stylistyczne praktyki dyskursu reklamowego.
Jak pisze J. Bralczyk,

od wiekow elementami uatrakcyjniajacymi teksty [reklamowe — M.S.-W.] sgq
metafory i inne figury poetyckie: poréwnania, metonimie, hiperbole i tak da-
lej. Zwlaszcza metafora jest dla reklamy spotecznie uznanym naturalnym
zabiegiem, ulatwiajacym zreszta [...] odejscie od doslownosci, a dalej — od
koniecznosci udowodnienia prawdziwosci wypowiedzi (Bralczyk 2004: 39).

W duzej mierze dzieki metaforom niektore przekazy reklamowe trak-
tuje sie jako specyficzne dziela sztuki, urzekajace odbiorcow stownymi for-
mami i nieprzecietna estetyka. Bywa jednak i tak, ze proba metaforycznego
konstruowania swiata prowadzi do skutkéw odwrotnych niz zamierzone.
Sytuacje taka opisuja M. Nowak i M. Smolen-Wawrzusiszyn, ktoére poddaly
analizie nazewnictwo kolorow w folderach reklamowych branzy handlowej
(kosmetycznej oraz malarstwa uzytkowego). Okazuje sie, ze zbyt wyszukana
metaforyka doprowadzita do tego, ze nazwy — jak np. goérski wietrzyk, sto-
neczny pocatunek, lot trzmiela — sa po prostu niekomunikatywne i budza
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jedynie zdziwienie klientow. Marketingowe nastawienie sprawilto, ze za
wazniejsze uznano to, aby nazwy urzekaty i przyciagaty klienta, niz to, zeby
znaczyly i precyzyjnie informowaty. Tak wiec koncentracja na metaforyzacji
— w pogoni za marketingowym sukcesem — sprawila, ze zatracono wartosc
informacyjna nazwy (Nowak, Smolen-Wawrzusiszyn 2004).

Innym mechanizmem — rownie czestym jak metaforyzacja — stosowa-
nym w konstruowaniu reklamy jest hiperbolizacja, czyli wyolbrzymianie.
Liczne analizy réznych tekstéw reklamowych wykazaly, ze w polszczyznie
hiperbolom znakomicie stuzy morfologia: przedrostki intensyfikujace typu
super-, mega-, hiper- czy formy stopnia najwyzszego przymiotnikéw i przy-
stowkow (Grochala 2008: 414). Jak zauwaza J. Bralczyk, ,przymiotnikowa
i przyslowkowa kategoria stopnia jest dla tekstow [reklamowych] niemal
podstawowa kategoria perswazyjna” (Bralczyk 2004: 91). Poza morfologia
funkcje hiperbolizujaca realizuje réwniez leksyka. Moga to by¢ wyrazy,
ktoére niosa znaczenie wyolbrzymienia, specyficzne kolokacje (np. wszyst-
komajqcy telefon), jak réwniez frazeologizmy, np. numer jeden (ws$réd) oraz
ich modyfikacje (Grochala 2008: 415). Komentujac zjawisko hiperbolizacji
w realiach komunikacyjnojezykowych po 1989 r., K. Ozoég pisat, ze ,pol-
szczyzna lubuje sie w maksymalnym natezeniu cech” i Ze jest to ,swoista
maniera tekstow kultury konsumpcyjnej” (Oz6g 2001: 210).

Istotne dla dyskursu reklamowego sa tez pewne kategorie znaczeniowe
o silnym nacechowaniu aksjologicznym — sa to kategorie nowosci, wyjat-
kowosci czy doskonalosci. Zdaniem J. Bralczyka,

Snowy”, w wielu krajach stowo-klucz tekstu reklamowego, w Polsce przez lata
bylo mniej uzywane, na co wplyw mialy zapewne czasowo negatywne kono-
tacje — to, co w latach 1982-1989 bylo nowe, czesto sztucznie zastepowalo
szlachetniejsze stare. Juz raczej ,nowoczesny” zamiast ,nowego” mogt ocze-
kiwac lepszego przyjecia. Ostatnio jednak ,nowe” znowu wraca |...] (Bralczyk
2004: 65).

Nalezy stwierdzi¢, ze obecnie zarowno kategoria nowoczesnosci, jak
i kategoria nowosci maja duza frekwencje w przekazach reklamowych. Jezy-
kowej eksplikacji kategorii nowoczesnosci stuzg przede wszystkim leksemy
takie, jak: nowoczesnos$é, nowoczesny, najnowoczesniejszy, nowatorski,
modny, najmodniejszy, natomiast nowos$é jest sygnalizowana slowami
nowosdé, nowy, najnowszy, hit, premiera (Burska-Ratajczyk 2008: 117).
Z kolei wyjatkowosé i doskonato$é przedmiotéw lub ustug jest rekomen-
dowana za pomoca nastepujacych stow i wyrazen: jedyny, tylko w miejscu
X, pierwszy wsréd..., na pierwszym miejscu, lider, zwyciezca, champion,
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najwyzej ceniony, wyjatkowy, specjalny, szczegélny, unikatowy, wytaczny
(wytacznie) (Bralczyk 2004: 70).

Ostatnim zjawiskiem, na ktére chce zwroéci¢ uwage w kontekscie istot-
nych wyznacznikow komunikacji reklamowej, jest kwestia etycznych i este-
tycznych aspektow przekazow reklamowych. Zagadnienie to ma zwiazek
z pewna antynomia charakterystyczng dla komunikacji marketingowej,
w ktorej z jednej strony promuje sie piekno, z drugiej zas — w imie zasady
»Wyroznij sie albo zgin” — twércy reklam siegaja do sSrodkéw stanowiacych
zaprzeczenie podstawowych zasad dobrego smaku. Tego typu antynomie
sa wykorzystywane jako mechanizmy specyficznej dla reklam gry komu-
nikacyjnej, ktora jest

[...] prowadzona na réznych plaszczyznach jezyka i w roznych konfiguracjach:
gra z estetyka, gra z kultura, gra z tabu, gra z tradycja, gra z wartosciami,
a takze gra z odbiorca, potencjalnym klientem czy konsumentem, gra z jego
przewidywanymi reakcjami (buc, Bortliczek 2011: 19).

Zdaniem J. Bralczyka,

jesli komunikat reklamowy skupia nasza uwage, zachwyca albo szokuje este-
tycznie, realizuje zwyczaje gatunkowe lub je przetamuje, przekazuje prawdziwa
lub watpliwa informacje, to czyni to w tym celu, by nas skloni¢ do skorzystania
z oferty (Bralczyk 2004: 48).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze przelamywanie konwencji ma granice. Gdy
reklama — konwencjonalnie — zaklamuje rzeczywistosc¢, ale nie skutkuje to
godzeniem w dobro czlowieka, mowi sie o kreatywnej funkcji przekazow
reklamowych:

Realizujac ja, Nadawca modeluje sytuacje, w ktorej Adresat dzieki nabyciu
towaru osiaga pozadany efekt, uniknie klopotéow lub niepowodzen i bedzie
zadowolony. Sytuacja modelowania moze by¢ w pelni fikcyjna, byleby Adre-
sat, nawet odbierajac ja jako bajke, identyfikowat sie z jej bohaterem (Lewicki
1995: 217).

Natomiast jesli kreowana fikcja graniczy z manipulacja i naduzywa zaufania
odbiorcow, woéwczas mamy juz do czynienia z dzialaniem nieetycznym?°.

30 J. Warchala rozwaza te zjawiska w kategorii specyficznej odmiany przemilczenia
w komunikacji, por.: ,[...] I jeszcze catkiem wspoétczesne i bynajmniej nietotalitarne milczenie
perswazyjne wspoélczesnego dyskursu marketingowego. Ta forma milczenia to raczej prze-
milczenie lub ‘milczenie na temat’, wynikajace nie tyle z niemoznosci, co z przemyslnosci
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W okreslonych grupach spotecznych moze to wptywac na ksztaltowanie
postaw niemoralnych, co staje sie wyznacznikiem postmodernistycznej
rzeczywistosci, por.:

Swiat ponowoczesny peten jest sztucznosci, mistyfikacji, ktamstwa i oszustwa.
Wyraziscie postrzegamy to, analizujac siatke pojeciowa obecna w reklamach,
na etykietkach i opakowaniach. Mozemy tylko domniemywac, iz producent
uczciwie wymienit wszystkie sktadniki i walory produktu, ushugi, oferty. Pole
sztucznosci, nienaturalnosci tworza m.in. stowa, wyrazenia, frazy typu: zyw-
nos¢ genetycznie modyfikowana, produkt// kosmetyk nietestowany na zwie-
rzetach, zywnos¢é zawierajaca sladowe ilosci tluszczu lub cukru, orzechow
lub mleka, produkt naturalny (por. np. 100% masta w masle) i inne (Luc,
Bortliczek 2011: 342).

Charakterystyczne dla przekazéw marketingowych falszowanie rzeczy-
wistosci ma rézny wymiar i — co za tym idzie — rozne skutki spoteczne: od
kreowania ztudnego poczucia szczescia z powodu posiadania okreslonych
débr po promowanie postaw, ktére moga zagrazac¢ ludzkiej egzystencji.
Z tak dramatycznym aspektem wptywu reklam mamy do czynienia chocby
w przypadku wielu dziewczat i mtodych kobiet, ktore wierza, ze wychudzone
sylwetki sa gwarantem spelnienia i sukcesu:

Miliony reklam kosmetykéw i ubran z obietnica wejscia na Olimp peten wy-
smuklonych Photoshopem modelek powodujg powolne glodzenie sie mlodych
anorektyczek, nawet na Smier¢ (Skibinski, Wasilewski 2008: 9).

Zdaniem I. Luc i M. Bortliczek w tekstach reklamowych, ktore sa
wytworem kultury postmodernizmu, dobrze widoczny jest kryzys wartosci
spotecznych. Stosowane sg nieetyczne gry z odbiorca, ktére wykorzystuja
jego naiwno$¢ czy kompleksy oraz chec¢ stania sie innym czlowiekiem —
»czlowiekiem sukcesu, czlowiekiem nowoczesnym, podziwianym i nasla-
dowanym” (Luc, Bortliczek 2011: 23).

i strategii w pelni intencjonalnej. Jako takie przemilczenie staje sie narzedziem oddziatywania
i perswazji, ale takze manipulacji” (Warchala 2013: 465); por. tez: ,Gdy przemilcza reklama,
zwykle ma cos do ukrycia. I jest to takze problem swoiscie pojmowanej prawdy: nie chodzi o to,
aby w reklamie mowic zawsze prawde, ale o to, aby nie mowic nieprawdy; miedzy mowieniem
prawdy a niemoéwieniem nieprawdy jest subtelna przestrzen dla milczenia o tym, co niewy-
godne. To z natury swojej milczenie z intencja zatajenia, oddzialywania lub manipulowania”
(tamze, s. 460).
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W kontekscie takich zjawisk trudno dopatrzec sie korzeni reklamy
(jako tekstu perswazyjnego) w klasycznej retoryce, w ktorej etos partnerski,
jawnosc¢ i uczciwos¢ przekonywania nalezaly do fundamentalnych regut
komunikacji (Lichanski 2009). Zestawienie tego, co dyktuja reguly retoryki,
z tym, co niosa wspoélczesne przekazy marketingowe, tworzy uderzajacy
dysonans, ktory tak skomentowal M. Korolko:

Retoryka i oratorstwo oddzielone od etyki czynity ze sztuki wymowy narzedzie
nieludzkie, zas etyka pozbawiona retoryki okazywata sie martwym zbiorem
regut (Korolko 1998: 161)3!.

Podobne mechanizmy mozna zaobserwowac takze w sferze estetyki,
ktora w produkcji reklam jest z jednej strony traktowana przez marketing
z atencja — jako cenne, wielozmyslowe narzedzie oddzialywania, z drugiej
za$ moze stac sie przedmiotem prowokacyjnych eksperymentow. Przykta-
dem takiego dzialania jest kampania reklamowa z poczatku 2013 r., kiedy
to w kilku najwiekszych miastach Polski, w miejscach o duzym natezeniu
ruchu drogowego wyeksponowano billboardy z nastepujacymi hastami
(kazde z nich na innym kolorystycznie tle): ,Pokaz dekolt!”, ,Pokaz jaja!”,
,<Pokaz walek!” oraz ,Pokaz zderzaki!”. Poza tymi hastami na plakatach
nie umieszczono niczego. Jak mozna bylo przeczyta¢ w prasie branzowej,
glownym zamierzeniem tej kampanii bylo pokazanie odbiorcom, ze reklama
zewnetrzna to medium odpowiednie dla kazdej branzy®2.

31 Warto w tym miejscu przywolacé takze bardzo trafng refleksje P. Nehringa: ,Jesli
za Arystotelesem bedziemy postrzegac retoryke jako sztuke przekonywania, to — jak sie
wydaje — ma sie ona w dzisiejszym Swiecie znakomicie. Mozna by powiedzie¢, ze od czasow
starozytnych nigdy nie liczyta sie bardziej. Do tradycyjnych dziedzin, w jakich od wiekow
byta praktykowana, czyli sfera polityki i prawa, doszly kolejne obszary, zwiazane z liberalna
gospodarka oraz idea tak zwanego spoteczenstwa otwartego. Trudno przeciez dyskutowac ze
stwierdzeniem, ze umiejetne postugiwanie sie narzedziami z arsenatu retorycznego pozwala
takze na skuteczne ksztaltowanie popytu na jakies towary i ushugi oraz formowanie okreslo-
nych postaw spotecznych. Wszechobecne i z roku na rok coraz bardziej inteligentne media
ulatwiaja dotarcie z przekazem zaréwno do wielkich ludzkich zbiorowosci, jak i konkretnych,
odpowiednio wyselekcjonowanych grup czy nawet pojedynczych osob, ktore maja sie okazac
szczegblnie podatne na takie a nie inne perswazyjne oddziatywanie. Mozliwosci, jakie taka
sytuacja otwiera przed praktyka retoryczna, sa zatem ogromne, zaréwno jesli chodzi o zasieg,
jak i mierzalna nowoczesnymi socjologicznymi instrumentami skutecznos¢ przekonywania.
Nie ulega watpliwosci, ze ten potencjal wykorzystuje sie w dzisiejszym swiecie powszechnie
i zazwyczaj bez szczegbdlnej zadumy nad moralnym aspektem perswazji” (Nehring 2011: 32).

32 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=37209 [dostep: 20.01.2013].
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Pokaz zderzaki!

Pokaz dekolt! Pokaz watek!

Hasta widniejace na billboardach w duzych miastach Polski w styczniu 2013 r.
Zrédto: http:/ /www.marketing-news.pl/message.php?art=37209 [dostep: 20.01.2013].

Przesledzenie komentarzy internetowych odnoszacych sie do tej kam-
panii wykazalo, ze faktycznie wzbudzila ona zainteresowanie zarowno mar-
keterow, jak i opinii publicznej, cho¢ odzew drugiej z wymienionych grup
byl zdecydowanie silniejszy. Bardzo wyraznie ujawnila sie tez polaryzacja
stanowisk obu Srodowisk. Komentarze specjalistéw marketingowych byly
utrzymane w pozytywnym tonie, por.:

(1) A mi sie wydaje, ze to naprawde dobrze przygotowana kampania. Prosta
graficznie, ale przez to widoczna w miescie, a o to przeciez chodzi. Nie ma
miliarda informacji, ktorych i tak nikt nie zapamieta. A ze target lubi latwe
hasta, coz... To juz wina targetu, reklama sie tylko dostosowuje.

(2) Mocne, odwazne, przyciagajace wzrok**.

Natomiast komentarze opinii publicznej byly bardzo krytyczne wobec haset
na billboardach. Ujawnity spoleczna niechec¢ do estetycznej nonszalancji
w komunikacji marketingowej, do jej wulgaryzacji oraz do epatowania
niewybredna stylistyka w przestrzeni publicznej, por.:

(1) Prostacka reklama. Byto mi wstyd. Dwuznaczno$¢ ponizej pasa, doslownie.
Szkoda, ze takie reklamy powstaja. Pokazuja stabos¢ branzy i brak liczenia
sie z odbiorcami. Ale mam nadzieje, ze kolejna akcja bedzie juz bardziej
przemyslana®s.

(2) Masakra. Ponizej poziomu. W ogéle nie§mieszne®®.

(3) Zenada. Chamskie, burackie hasta maja dowodzié¢ skutecznosci reklamy?".

w

3 https://media2.pl/reklama-pr/99704 /komentarze/1.html [dostep: 20.01.2013].

3% Tamze.

35 Tamze.

3¢ Tamze.

37 http:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/pokaz-dekolt-zderzaki-walek-i-jaja-w-nowej-
-odslonie-kampanii-twoj-outdoor [dostep: 20.01.2013].
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(4) Wulgarnosé, szowinizm i brak pomystowosci — oto oferta polskiej branzy
reklamowej®8.

(5) Rozumiem, ze outdoor postawil sobie za cel zdobycie grupy docelowej
specyficznej czesSci spoteczenstwa delikatnie méwiac, bez wyksztalcenia,
gustu i wyobrazni a co za tym idzie najczesciej z mizernymi lub bez do-
chodow. Ciekawe tylko czy zadali sobie pytanie kto bedzie zainteresowany
taka grupa docelowa? Ja mam pytanie innego typu kto zatrudnia idiotow,
ktorzy wymyslili ta kampanie i co sobie wyobraza jako efekt ich pracy?%.

(6) Zdaje sie, ze tworcy tej reklamy powinni przeczytac wiersz Herberta ,,Potega
smaku”. OczywiScie, uprzednio sprawdziwszy w Wikipedii kim byt Herbert*.

Zestawienie powyzszych opinii dowodzi, po pierwsze, istnienia w bran-
zy marketingowej specyficznych dla niej estetycznych standardéw komu-
nikacji, ktore rozmijaja sie ze standardami ogoélnospolecznymi, po drugie
za$ — wrazliwosci spolecznej na umieszczanie w przestrzeni publicznej
przekazéw wzbudzajacych estetyczna dezaprobate, a tym samym spoteczna
niezgode na tego typu dzialania marketingowe.

4.3.2. Profesjolekt marketerow
4.3.2.1. Profesjolekt marketerow jako nowa odmiana jezyka

W polskich badaniach lingwistycznych omawianej tu odmianie pol-
szczyzny poswiecono dotychczas niewiele miejsca, co moze nieco zaska-
kiwa¢, zwazywszy na obfitos¢ literatury przedmiotu dotyczacej reklamy,
bedacej - jak juz wiemy — ,produktem” branzy marketingowej. Rowniez sam
termin profesjolekt nie zostal dotad zdefiniowany explicite w odniesieniu do
jezyka specjalistow od marketingu, ale na podstawie dostepnych opracowan
nalezy sadzi¢, ze swiadomos¢ wyksztalcenia sie takiego socjolektu i jego
intensywnego rozwoju w ostatnich latach jest jezykoznawcom nieobca*!.
Lingwisci zgadzaja sie rowniez z tym, ze jezyk marketingu jest pewna od-
miang jezyka biznesu, ale w relacji tej profesjolekt marketeréw nie zostat
jeszcze uszeregowany i opisany. W zaproponowanej przez M. Kochana

38 Tamze.
39 Tamze.
40 Tamze.
41 Zob. np. Wasilewski 2010.
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klasyfikacji socjolektow branzowych za wyspecjalizowane jezyki biznesowe
zostaly uznane jezyk reklamy, jezyk PR, jezyk bankow, jezyk IT oraz jezyk
sukcesu (Kochan 2010a: 170) — zabraklo w tej typologii tak jezyka marke-
tingu, jak i profesjolektu marketerow. Jedynym dotychczas opracowaniem,
w ktorym podjeto zagadnienie typologii i charakterystyki jezyka w swiecie
marketingu, jest cytowany juz artykut J. Wasilewskiego Jezyk marketingu
— od marketingowcéw do specjalistow od marketingu (Wasilewski 2010).
Cala — szeroko pojmowana — sfere jezyka zwiazanego z marketingiem badacz
dzieli na dwie przywotywane wyzej odmiany, wyrézniajac ,jezyki produkcji
wewnetrznej” oraz ,jezyk wyprodukowany”. Z takim rozréznieniem kore-
luje teza J. Bralczyka, ktory w wystapieniu podczas IX Kongresu Online
Marketingu stwierdzil, ze jedna z mozliwych typologii jezykow jest podziat
na jezyki ,twarde” (zamkniete) oraz jezyki ,miekkie” (otwarte). Jezyki ,twar-
de” to — zdaniem jezykoznawcy — jezyki specjalistyczne, w ktorych nie ma
wieloznacznos$ci. Jezyki ,miekkie” to np. jezyk poezji czy jezyk reklamy*2.
W przypadku profesjolektu marketeréw — oraz innych profesji uksztat-
towanych na zachodnich wzorcach — ktéry bez watpienia jest jezykiem
specjalistycznym, mozna jednak dyskutowac nad kwestia jednoznacznosci
terminologicznej. Nie chodzi tu jednak o celowa wieloznacznos¢ zwiazana
z estetyzacja przekazu jezykowego, ale o wieloznacznos¢, ktora jest efektem
miedzykulturowego transferu wiedzy specjalistyczne;.

W kategoriach profesjolektu rozwazac¢ mozna tylko ten obszar komu-
nikacji, ktory J. Wasilewski okreslit jako ,jezyk produkcji”. Jest to spe-
cyficzna dla ponowoczesnosci sfera, nazywana w literaturze przedmiotu
takze ,kuzniaq marketingowg”, w ktorej tacza sie dwa Swiaty: rzeczywisty
i Swiat fantastyczny — nasycony magia, nadprodukcja marzen i pragnien
(kuc, Bortliczek 2011: 337). Piszac o tej odmianie jezyka, J. Wasilewski
wskazatl jej najbardziej wyraziste cechy, nie podjat zas kwestii jej wewnetrz-
nej dyferencjacji*®, cho¢ zréznicowanie stylow komunikacji w sSrodowisku

42 Wspomniany kongres odbyt sie 12 marca 2015 r. w Warszawie. Prof. J. Bralczyk
mial tam wystapienie plenarne zatytutowane Jezyk w marketingu i reklamie. Informacja
o wydarzeniu: https://o-m.pl/artykul/285/prof-bralczyk-marcin-prokop-michal-gorecki-
-marcin-maj-na-ix-kongresie-online-marketing.html [dostep: 10.03.2015].

4 Autor niewatpliwie ma swiadomo§¢ zréznicowania jezyka marketerow, co ujawnia
nastepujacy passus artykutu: ,Choc jezyk marketingowcow jest zasadniczo jezykiem obstu-
gujacym proces marketingowy, czyli niejako narzeczem orbis interior firmy, a w orbis exterior
klient jest traktowany podmiotowo, to czesto zdarza sie wyciekanie tego jezyka w prasie mniej
lub bardziej branzowej, kiedy prezes lub dyrektor dziatu chwali sie, jak to on oddzialywa na
grupy celowe i za pomoca jakich narzedzi” (Wasilewski 2010: 183).
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marketerow bez watpienia istnieje: specjalisSci od marketingu innym je-
zykiem rozmawiaja w nieformalnych kontaktach miedzy soba w miejscu
pracy, innym w obrebie Srodowiska marketingowego szerszego niz wlasna
firma, a jeszcze inaczej komunikuja sie w sytuacjach oficjalnych - tu do-
datkowo nalezy oddzieli¢ méwienie do specjalistow z branzy od mowienia
do oso6b niezwiazanych z marketingiem. Jest to cecha wspélna dla tych
odmian jezykowych, ktore pojawily sie na mapie polskich socjolektéw po
uksztattowaniu sie zawodoéw w branzach zaczerpnietych z zachodniej rze-
czywistosci ekonomiczno-gospodarczej. M. Talarczyk-Gubata, analizujac
jezyk logistykow (reprezentujacych jedna z takich nowych branz) jako typ
zargonu specjalistycznego, zwrocita uwage na fakt, iz w badaniach tego
obszaru komunikacji zawodowej nalezy uwzglednic jego wielowarstwowosc¢:

Naturalnym tworzywem dla profesjolektu logistykow jest stownictwo naukowe
i potoczne wlasciwe dla dziedzin, ktoére wchodza w obszar zainteresowania tej
interdyscyplinarnej galezi wiedzy. Stownictwo stosowane w kontaktach bez-
posrednich, najczesciej oralnych, w trakcie wykonywania zawodu spedytora,
magazyniera albo szefa dziatu logistyki nosi znamiona potocznosci. Podporzad-
kowane jest funkcji komunikatywnej, utatwia bowiem kontakt dzieki znajo-
mosci realiow profesjonalnych. [...] Przedmiotem uwagi w tym artykule bedzie
inna warstwa profesjolektu logistykow, a mianowicie warstwa zdeterminowana
przez uklad instytucjonalny sformalizowany, realizowana posrednio poprzez
publikacje o charakterze naukowym, popularnonaukowym i publicystycz-
nym. Trzeba zaznaczy¢, ze w przypadku jezyka logistyki — nauki spotecznej,
stosowanej — granica miedzy leksyka naukows i techniczng a srodowiskowa
wydaje sie plynna (Talarczyk-Gubata 2005: 1)*.

Oznacza to wiec, ze de facto nie ma jednego socjolektu logistykéw albo ze
W jego obrebie nalezy wyr6zniaé okreslone ,sublekty”.

Poza opracowaniami na temat komunikacji w branzy PR w litera-
turze przedmiotu mozna spotkac tez analizy kontaktow jezykowych in-
nych srodowisk specjalistycznych bliskich branzy marketingowej. J. Kuc¢

4 Por. tez nastepujaca wypowiedz M. Kochana na temat méwionego jezyka biznesu:
»l---] tu ktos mowil o tym, ze agenci [ubezpieczeniowi] to méwia sympatycznie i po ludzku.
Oczywiscie, bo oni sa szkoleni, zeby dotrze¢ do konsumenta, méwiac jezykiem tego konsu-
menta. Natomiast kiedy si¢ spotykaja na zlocie agentow, kiedy maja wyglosic¢ prezentacje, to
mowia w tym jezyku [zargonem specjalistycznym — M.S.-W.]. To nie jest marginalne uzycie,
bo dotyczy bardzo duzej grupy ludzi. Prezesi mowig inaczej, jezeli sa swobodni, w kuluarach,
natomiast gdy wychodza na scene z prezentacja, niestety, musza sie tym jezykiem postugiwac”
(Kochan 2010b: 236).
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scharakteryzowata nowe profesjolektalne stownictwo polskie na przykladzie
jezykow zawodowych menedzerow i trenerow. Jak stwierdza badaczka,

grupe menedzeréw i trenerow zaliczyé mozna do tzw. nowych zawodéw, ktore
na tle polskiej rzeczywistosci korporacyjnej zajmuja sie kreowaniem polityki
zwigzanej z rozwojem zasobow ludzkich. [...] Z przeprowadzonych analiz wyni-
ka, ze badana grupa zawodowa wykreowala specyficzny jezyk zrozumiaty tylko
w jej obrebie i cho¢ postuguje sie we wszystkich typach kontaktéow polszczyznag
ogblna, na stopie zawodowej uzywa bardzo czesto jezyka angielskiego. [...]
Stownictwo badanej grupy to — z jednej strony — oficjalna, znormalizowana
i skodyfikowana leksyka profesjonalna o statusie miedzynarodowym (fachowe
terminy anglo-amerykanskie np. z zakresu zarzadzania), z drugiej zas strony
— nieoficjalne potoczne wyrazy wygenerowane na uzytek tejze spotecznosci,
ktore szybko sie zmieniaja i roznicujg w sprzyjajacych warunkach pozajezy-
kowych (Ku¢ 2011: 366-367).

Podobny nurt badawczy reprezentuje publikacja pod red. K. Kaszew-
skiego i G. Ptaszka (2009) poswiecona zachowaniom komunikacyjnojezyko-
wym konsultantéw i klientéw call center. Jak stwierdzajg redaktorzy pracy,
call center to stosunkowo nowe w Polsce zjawisko marketingowe i komuni-
kacyjne, ktoére zrewolucjonizowato kontakty firm z klientami. Przywolana
monografia zawiera m.in. analizy strategii komunikacyjnych tej grupy
zawodowej, a wykorzystany w niej material badawczy pochodzi z rozmow
telefonicznych zarejestrowanych na infoliniach Grupy PZU SA.

4,3.2.2, Profesjolekt marketerow na tle ,nowych zawodow” -
cechy kluczowe

Sformutowanie ,nowe zawody” przyjeto sie w badaniach lingwistycz-
nych i socjologicznych na okreslenie tych profesji, ktére rozwinely sie
w Polsce po przetomie ustrojowym roku 1989%. Wspélny dla komunikacji
w Srodowisku pracownikow marketingu oraz dla innych grup reprezentu-
jacych ,nowe zawody” jest zespot cech, ktére wynikaja ze Scistych powiazan
tychze zawodow z — zazwyczaj globalnym — swiatem biznesu.

Po pierwsze, komunikacja w dyskutowanych srodowiskach ma cha-
rakter miedzynarodowy i miedzykulturowy. Samo sformulowanie ,nowe
zawody” wskazuje na ksztaltowanie sie profesji dotychczas nieistniejacych,

45 Zob. Kaszewski, Ptaszek 2009; Kuc¢ 2011.
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przy czym mamy tu do czynienia z branzami nieistniejacymi w jednych
kulturach narodowych (postkomunistycznych), a zapozyczanych z innych
(zachodnich), w ktérych stanowia pewne kontinuum.

Po drugie, ,nowe zawody” cechuje wysoce zhierarchizowana i zszablo-
nizowana komunikacja. Charakteryzujac mowiony jezyk biznesu, M. Ko-
chan stwierdzil, ze jest to jezyk organizacji*® — i taki wlasnie organizacyjny
model stanowi pewne uniwersum dla kontaktow jezykowych przedstawicieli
ynowych zawodow”. Jest to model zbudowany z formul i fraz leksykalnych
znamiennych dla komunikacji korporacyjnej. Dysponuje tez zestawem stow-
-kluczy, wsrod ktorych bardzo wazne miejsce zajmuje leksem zarzadzanie:
»zarzqadzaé mozna prawie wszystkim: stresem, ryzykiem, niepewnoscia,
problemami, procesem, zasobami ludzkimi” (Kochan 2010: 149-150)*".
Co wiecej, z biegiem czasu leksem ten znaczaco rozszerza swoja laczliwosé
leksykalna, co jest wyrazista jezykowa oznakg ekspansji nie tylko dyskursu
marketingu, ale i dyskursu marketingowego*®.

Po trzecie, branzowy zargon ,nowych zawodow” cechuje sie intensywna
zmiennoScia, co oddaje nature tych profesji nieustannie sie rozwijajacych
— zar6wno globalnie, jak i lokalnie. Zwraca sie na to uwage w literaturze
przedmiotu. Przykltadowo, A. Baranski, komentujac specyfike profesjolektu
piarowcow, zaznacza, ze

[...] dalsza profesjonalizacja branzy przyspiesza rozwo6j piarowego socjolektu.
Im bardziej PR staje sie interaktywny, tym wiecej pojawia sie nowych stow
i sformulowan, jak ,budowanie konwersji”, ,boostowanie postéw” [...]. Jezyk
wzbogaca sie i paradoksalnie staje sie czeSciowo niezrozumialy dla starszych

4 A organizacja to cos znacznie wiecej niz firma” (Kochan 2010: 149).

47 Por. tez: ,[...] w korporacjach wcigz bardzo popularne jest odmienianie stowa
zarzqdzanie przez wszystkie przypadki, dodawanie do niego wszystkich mozliwych rzeczow-
nikoéw. Zarzadza sie nie tylko [...] zmiana, co w praktyce oznacza po prostu wiele czynnosci
podejmowanych po to, aby cos w przedsiebiorstwie zmienic (z reguly na lepsze, przynajmniej
w zalozeniu)”. http:/ /forsal.pl/artykuly/766958,biznesowa-nowomowa-dlaczego-uzywamy-
-slow-ktore-niewiele-znacza.html [dostep: 9.04.2016].

4 Juz w 2008 r. W. Pisarek podczas kilkakrotnie przywolywanej w tej pracy dyskusji
akademickiej nad stanem dyskursu publicznego zwrocit uwage na czestotliwosé uzycia slow
zarzadzad czy zarzadzanie i ich wystepowanie w zaskakujacych dla lingwistéw kontekstach:
,Dzi$§ z cala akademicka powaga roztrzasamy problematyke zarzadzania kultura, jakoscia,
a nawet czasem. Jeszcze 20 lat temu krytykowaliSmy i oSmieszaliSmy PRL-owskie partyjno-
-rzadowe zapedy do zarzadzania prasa, literatura i w ogole krytyka. Dzis wyrazy zarzqdzanie,
zarzqdzac cokolwiek pod amerykanskim wplywem zmienily znaczenie i zarzqdzanie jezykiem,
a nawet zarzagdzanie mitoscig stalo sie w ramach nauki o zarzadzaniu akceptowalne” (Chto-
picki i in. 2008: 64).
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pokolen piarowcéw. Czy ten proces da sie zatrzymac? Zapewne nie. Moim
zdaniem wlasciwie postawione pytanie powinno brzmiec¢: po co? Bo jesli obie
strony doskonale sie rozumieja, to czy powinno sie co$ zmieniac¢? (Baranski
2014)%.

Z kolei J. Wasilewski, uzasadniajac pominiecie w swoim opracowaniu analiz
leksyki marketingowej, argumentuje to w nastepujacy sposob:

[...] nie bede sie skupial na samym zasobie leksykalnym marketingowcéow, gdyz
istnieje na polskim rynku kilka slownikéw poje¢ marketingowych, zwlaszcza
angielsko-polskich. Leksyka, oprécz tej dotyczacej samego jadra dziatan, szyb-
ko sie w pochodzie nowych technologii dezaktualizuje (Wasilewski 2010: 176).

I wreszcie ostatnia cecha, ktora laczy strategie komunikacyjne spe-
cjalistow nowych branz, dotyczy wyksztalcania sie w ich obrebie dwoch
roznych swiatéw, a co za tym idzie — dwoch réznych jezykow. Jeden z tych
Swiatow to sfera warunkowanych okreslong etykieta i etyka kontaktow
z klientami, natomiast drugi to — duzo mniej kurtuazyjny — Swiat kontaktow
miedzy przedstawicielami zawodu. O tych dwoch modelach komunikacyj-
nych na przykladzie sSrodowiska specjalistow od marketingu tak oto pisze
J. Wasilewski:

Jezyk marketingowcéw mozna [...] porownac¢ do jezyka grabarzy, ktérych
zakulisowa [...] leksyka dotyczaca dzialan okolocielesnych jest zupelnie inna
niz fasada wystawiona do klienta (Wasielewski 2017: 179-180).

Jezyk ,fasady”, czyli kontaktow z klientami, ma wiele cech wspol-
nych z jezykiem reklam: przekonuje, uwodzi, naklania, by ostatecznie
— sprzedawac. Z kolei styl ,zakulisowej” komunikacji marketeréw nie jest
wewnetrznie jednorodny — mozna w nim wskaza¢ pewne ,substyle”, ktore
sa Scisle zwigzane z okreslonymi sytuacjami komunikacyjnymi. Do naji-
stotniejszych naleza:

1) opracowywanie dokumentow waznych na réznych etapach realizacji
projektow marketingowych oraz publiczne dzielenie sie¢ branzowa
wiedza i doswiadczeniami (ksigzki, artykuly prasowe, blogi specja-
listyczne itp.),

2) oferowanie oraz realizacja szkolen, konferencji, kongresow itp.,

3) codzienne, nieoficjalne kontakty zawodowe (ustne i pisemne).

49 Jezeli w zrodle cytowanego materiatu nie podaje numeru stron, oznacza to, ze jest
to zrédto z netografii.
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Komentarza wymaga tu wlgczenie blogow branzowych do grupy teks-
tow dostepnych publicznie. Marketerzy zwracaja uwage na duze obecnie
zroznicowanie charakteru blogow®°, co sprawia, ze styl ich komunikacji
tez jest rozmaity. Niemniej jednak, nawet jesli blog branzowy jest pisany
w nieco luzniejszej niz oficjalna stylistyce, to pozadane jest, aby narracja
byta utrzymywana w specjalistycznej konwencji. Swiadczy o tym nastepu-
jace zestawienie réznic pomiedzy strona korporacyjna a blogiem firmowym:

Strona korporacyjna

Blog firmowy

Pisana oficjalnym jezykiem biznesowym, co spra-
wia, ze tresci zawarte w serwisie maja bez-
duszny, techniczny charakter. Czesto zwia-
zane jest to z koniecznoscia przestrzegania
okreslonych wymog6éw prawnych [...]. Strona
firmowa jest bardziej zblizona jezykowo do
oficjalnej broszury firmowej.

Zalety: Mozliwos¢ precyzyjnego wyrazenia za-
gadnien z prawnego punktu widzenia.

Wady: Tresci sq malo czytelne dla niezoriento-
wanych w temacie oséb.

Napisany latwym, przystepnym jezykiem. Pozwa-
la to na lepsze zrozumienie intencji autora
ijest bardziej naturalne dla czytelnika. Dzieki
temu buduje sie wiez pomiedzy uzytkowni-
kiem a autorem, a firma zyskuje tzw. ludzkie
oblicze. Blog jest zblizony bardziej do jezyka
potocznego, rozmowy niz tekstu pisanego.
Zalety: Zrozumiala komunikacja budujaca
zaufanie.

Wady: Zbyt swobodny jezyk moze zostac ode-
brany jako brak kompetencji lub profesjo-

nalizmu.

Zroédto: Kaznowski 2008: 163-164.

W przypadku blogow istotne jest to, ze — inaczej niz sfera komunikacji
wymieniona w kolejnej grupie — sa one dostepne szerokiemu gronu odbior-
cow, tzn. kazdy korzystajacy z zasobow Internetu (nie tylko marketerzy)
moze taki blog przeczytac.

Jak mozna sie spodziewaé, z najluzniejszym ,substylem” mamy do
czynienia w przypadku ostatniego z wymienionych typéw komunikacji mie-
dzy marketerami — w codziennych nieoficjalnych kontaktach zawodowych.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze potocznos$¢ kontaktu nie oznacza w tym wypad-
ku deprofesjonalizacji jezyka, w codziennych rozmowach bowiem nadal sa
potrzebne terminy specjalistyczne. W potocznej komunikacji specjalistow od
marketingu nie znika tez angielszczyzna, bo jest immanentnym skladnikiem

50 B. Stawarz — specjalistka w zakresie content marketingu — méwi o czterech podsta-
wowych typach blogow branzowych: 1) blogi informacyjne — koncentruja si¢ na prezentacji
nowosci zwiazanych z dziatalnoscia firmy, 2) blogi opinii — zawieraja opinie konkretnych oséb
w okreslonej sprawie, 3) blogi zasobowe — buduja okreslone ,zasoby”, np. cytaty, wzory czcio-
nek, pliki itp., 4) blogi wiedzowe — zawieraja informacje uzytkowe, najczesciej o charakterze
poradnikowym (Stawarz 2015: 91).
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tego jezyka branzowego®!. Natomiast zjawiskiem, ktére moze zwraca¢ uwage
w zakresie uzywania angielszczyzny w omawianym ,substylu” (i jedno-
czesnie go wyrozniad), jest nadmiar komponentéw anglojezycznych. Takie
naduzycia wynikaja jednak raczej z cech osobniczych pracownikow, cho¢
wedlug A. Murdoch, w tego typu zachowaniach jezykowych celuja osoby
wlasnie z branzy reklamowej (Murdoch 2000: 100). Z kolei J. Cwiklinska
podkresla z jednej strony integracyjno-tozsamosciowy, a z drugiej — separa-
cyjny wymiar anglicyzacji codziennych kontaktéw w polskich srodowiskach
yhowych zawodow”:

Uzywanie, a nawet naduzywanie anglicyzméw w polskim dyskursie PR jest
instrumentem ksztaltowania tozsamosci Srodowiska zawodowego. Jezyk, kto-
rego uzywaja polscy specjalisci od PR w kontaktach zawodowych [...] bywa
nawet profesjonalna, snobistyczng nowomowa, a stosowanie anglojezycznej
terminologii fachowej staje sie¢ zapora oddzielajaca tych, co wiedza, od tych,
ktorzy nie wiedza, jest zatem forma wlaczenia/wylaczenia spotecznego w grupie
profesjonalistow (Cwiklifiska 2009: 140).

Sieganie do angielszczyzny, takze tej pozabranzowej (w tym przesadne
z niej korzystanie), moze w niektérych kontekstach by¢ warunkowane po-
trzebg budowania prestizu i/lub checia zmniejszenia dystansu i potwier-
dzenia swojej pozycji jako jednego ze ,swoich”. Przejawem takiej wlasnie
postawy wydaje sie stwierdzenie Marcina Prokopa — przede wszystkim
dziennikarza, choc¢ takze ,czlowieka marketingu” — ktory we wstepie do
prelekcji podczas duzego kongresu marketingowego przyznal, iz jest ,war-
muperem dla prawdziwych ekspertow”s2.

W codziennych kontaktach specjalistow od marketingu czesSciej tez
widac¢ (lub stychac) rozbudowane stowotwoérstwo zapozyczen — tworzenie
rozmaitych kategorii stowotwoérczych od podstaw anglojezycznych. Zjawi-
sko to dobrze przedstawia J. Wasilewski, poruszajac temat funkcji briefu
w pracy marketerow:

Brief funkcjonuje jako ustandaryzowany przeglad faktow i oczekiwan; jest
efektem briefingu, czyli odprawy, na ktoérej klient oraz osoby odpowiedzialne
za obstuge klienta ze strony np. agencji reklamowej omawiaja wspélnie prowa-
dzone i planowane dziatania marketingowe. Zbriefowad kogo$ oznacza wiec dac
mu wytyczne do realizacji. Po realizacji ktoregos z etapéw zadania nastepuje

51 Wiecej na temat angielszczyzny w jezyku marketerow — zob. kolejny paragraf.
52 https://o-m.pl/artykul/285/prof-bralczyk-marcin-prokop-michal-gorecki-marcin-
-maj-na-ix-kongresie-online-marketing.html [dostep: 10.03.2015].
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debriefing, czyli korekta prowadzonych dziatan, a nastepnie ewaluacja, bedaca
czesto punktem wyjScia dla kolejnych brieféw (Wasilewski 2010: 182).

Z kolei najbardziej ustandaryzowany styl komunikacji cechuje te z wy-
mienionych wyzej kanaléw komunikacyjnych marketerow, w ktorych mamy
do czynienia z ,jezykiem obshugujacym proces marketingowy” (Wasilewski
2010: 183) na réznych jego etapach. Jak trafnie zauwaza J. Wasilewski,

czlowiekowi marketingu z korporacji nie potrzeba erudycji, gdyz prowadzi
go jezyk procedur. Wyjscie poza procedury jest niebezpieczne, gdyz stawia
pod znakiem zapytania bezpieczenstwo ,wzrostu” i ,skutecznosci”. Z jednej
strony marketing, jako dziedzina nauki, jest twérczy w wynajdywaniu nowych
procedur, ale z drugiej — jako dziedzina zarzadzania — bardzo mato elastyczny
w wychodzeniu poza nie (Wasilewski 2010: 176).

Dlatego tez jezyk, o ktérym mowa, jest w wysokim stopniu stechni-
cyzowany i sprofesjonalizowany, co dobrze obrazuja ponizsze fragmenty
z tekstow marketingowych:

(1) Doswiadczenia zakupowe (shopping experience) to wszelkie odczucia i wra-
zenia towarzyszace zetknieciu konsumenta z dang marka i wptywajace na
jego finalna decyzje zakupowa. Doswiadczenia te powstaja w tradycyjnych
punktach styku z brandem, ale tez coraz czesciej w Internecie, gdzie kupuje
obecnie juz 47% polskich konsumentéw. Co istotne, dynamicznie rosnie
nie tyle liczba os6b kupujacych online, ile wolumen ich zakupoéw. Wptyw
na to ma miedzy innymi dazenie sklepow do maksymalnego upraszczania
procesu zakupowego — z mysla o wygodzie e-klientéw. Kreowanie doswiad-
czenia nalezy zaczaé od podstaw. Jak powinien wygladaé pierwszy kontakt
konsumenta z marka? Jak mozna ksztaltowac jego doswiadczenia w tzw.
strefach wejscia i dekompresji — zarowno w sklepie stacjonarnym, jak
i w jego wirtualnym odpowiedniku?%3.

(2) Kazda przeprowadzona przez nas kampanie z uzyciem dedykowanych tresci
nalezy szczeg6lowo monitorowaé. Uzyskane rezultaty pozwola nam bardziej
sprecyzowac i spersonalizowac kolejne kroki naszej strategii lub kolejne
kampanie, tak, aby wydac¢ mniej Srodkow i uzyskac znacznie lepszy efekt,
dysponujac czesto ograniczonym budzetem (Juszczak 2014: 75).

W cytowanych wypowiedziach zawarta jest esencja jezyka marketingu:
rzeczowego (w zakresie tematyki), ale tez nasyconego wyrazami modnymi

53 http:/ /www.marketing-news.pl/theme.php?art=1892 [dostep: 15.11.2014].
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(dedykowany, spersonalizowad) oraz wysoce specjalistycznego, co przejawia
sie liczna leksyka branzowa i charakterystyczng dla ,nowych zawodow”
polsko-angielska szata terminologiczna. W komunikacji marketingowej
sporo jest tez leksemow wyrazajacych rézny stopien dyrektywnosci (nale-
2y, trzeba, powinno sie, musied). Sygnalizuja one koniecznos¢ znajomosci
przez marketeréw zasad ,procesu produkcji” oraz dostosowywania sie do
nich - takie sa standardy tej branzy i tylko kierowanie sie nimi gwarantuje
marketingowy sukces, por.:

(1) Jak zoptymalizowa¢ profil marki na Facebooku? 10 rzeczy, o ktorych musisz
pamietac i o ktére musisz go wzbogacicé!>*.

(2) Jak rozporzadzaé¢ budzetem reklamowym w online? Zasady monitoringu efektywnosci,
ktorych musisz przestrzegac®.

(3) Co dzisiaj powinno byé w e-mailingu, aby sprzedal — pokazemy komponenty
e-maila, ktore dzialaja jako unique selling points w zalezno$ci od branzy
i produktu®®.

(4) Rozwiejemy najwieksze mity dotyczace content marketingu, w ktore nie
wolno Ci wierzy¢ (Stawarz 2015: 10).

(5) [...] specjalisci od UX przy kazdym projekcie wczuwaja sie w profil odbiorcy
i przewiduja jego sposob zachowania i myslenia. Dokladnie to samo powi-
nienes zrobic¢, przystepujac do pracy nad strategia marketingowa (Stawarz
2015: 21).

Funkcjonowanie w Swiecie marketingowych zasad reguluja tez dykto-
wane przez realia wolnorynkowe kanony dzialan, kodyfikowane w prakty-
kach marketingu i przekazywane jako ,dekalogi”, ,zlote zasady”, ,kluczowe
zasady” itp. Tego typu ,kodeksy” zawsze sa nazywane z zastosowaniem
leksemo6w lub fraz o silnym potencjale perswazyjnym, np.:

(1) Jak utrzymac pozytywne skojarzenia zwiazane z marka i zwiekszy¢ jej Swiado-
mos$¢? Osiem stow budujacych zaufanie®.

(2) Jak projektowac ,idealne” strony produktowe? - 7 najlepszych przykladow w praktyce>s.

(3) 20 zasad, ktore kazdy projektant musi zna¢ — psychologia projektowania

VVVVVVSQ.

54 http://online-press.pl/2016/13155_16.html [dostep: 22.01.2016].
55 Tamze.

% http://www.tele.app.e-forum.pl/copy/426038 [dostep: 29.11.2016].
57 http://online-press.pl/2016/13155_16.html [dostep: 22.01.2016].
58 http://online-press.pl/2016/12916_16.html [dostep: 20.01.2016].
59 Tamze.
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(4) Copywriting, perswazja i manipulacja - co tak naprawde oddzialuje na konsumenta?
10 kluczowych elementéw optymalizacji na www®°.

(5) Jak w 2017 roku pozyskiwaé wartosciowe sprzedazowe rekordy, aby nie
przeplacac¢? 10 nowoczesnych technik najbardziej skutecznego i szybkiego
pozyskiwania adreséw e-mail dla B2B i B2C [...]°.

Szczegbdlna uwage zwracaja te kodeksy zasad, ktére poprzez nazywanie
ich bibliq, dekalogiem lub przykazaniami aspiruja do regut uznawanych
za Swiete i niepodwazalne, por.:

(1) Dekalog newslettera B2B — jak prowadzi¢ skuteczna komunikacje w relacjach
z partnerami?®2.

(2) Content marketing przynosi rezultaty. Aby utrzymac Swietne rezultaty, dbaj
o jakos¢ tresci i weryfikuj dziatania. Oto 7 przykazan skutecznego content
managera na tym etapie [...] (Stawarz 2015).

(3) 10 przykazan profesjonalnego e-mail marketera®®.

(4) Dekalog budowania marki w mediach®*.

(5) Prawie dekalog marki ekstremalnie ekskluzywnej®.

Warto dodac, ze taki sposéb formutowania tresci moze wynikac¢ z faktu,
ze polskie srodowisko marketingowe zwyklo mowi¢ o wzorcowych dla niej
pracach i dokonaniach Ph. Kotlera w kategoriach religijnych, por.:

Rok 1967 byt dla wielu poczatkiem prawdziwego rozwoju marketingu zaréwno
w sferze naukowej, jak i praktycznej. To wlasnie wtedy opublikowana zosta-
la po raz pierwszy ksiazka Philipa Kotlera Marketing Management. W 2015
roku wydrukowano jej juz 15. wydanie. Do dzisiaj pozycja ta pozostaje naj-
powszechniej wykorzystywanym podrecznikiem marketingu w ksztalceniu
na poziomie MBA. Wielu nazywa ja ,Biblia Marketingu”, a Philipa Kotlera
»,Papiezem Marketingu”®.

50 Tamze.

51 http:/ /www.tele.app.e-forum.pl/copy/426038 [dostep: 29.11.2016].

%2 Tamze.

53 http://e-pieniadz.cba.pl/index.php/ 10-przykazan-profesjonalnego-e-mail-marke-
tera/ [dostep: 30.03.2013].

5 http://nowymarketing.pl/a/5268,dekalog-budowania-marki-w-mediach-podobki-
-i-sharing-economy-moc-inspiracji-z-ix-kongresu-online-marketing [dostep: 30.03.2015].

% http://branddoctor.pl/2012/11/07 /prawie-dekalog-marki-ekstremalnie-eksklu-
zywnej/ [dostep: 30.03.2015].

5 https://questus.pl/blog/philip-kotler-marketing/ [dostep: 30.01.2017].
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Co jednak interesujace, specjaliSci branzy marketingowej potrafia —
takze zreszta w celach promocyjno-perswazyjnych — otwarcie podwazac
wiarygodnos¢ takich sformutowan. We wprowadzeniu do publikacji Jak
turbodotadowadé marke spozywczq? autorzy demaskuja manipulacyjny
charakter cytowanych wyzej sformutowan, nazywajac je szarlatanerig (sic!):

Nie bedziemy czarowac! Jezeli oczekujesz prostych rozwiazan i recept w sty-
lu ,10 krokéw do uzyskania lepszej sprzedazy”, to najprawdopodobniej sie
rozczarujesz. To nie jest kolejna publikacja szarlatana, ktory odkryt ztoty
srodek i w 10 minut przekaze Ci super tajemna wiedze. Nasz publikacja to
tak naprawde szereg przemyslen i przyktadéw tego, co w marketingu dziala,
a co nie®’.

Przejawy procesu odpowiednio modelowanej ,produkcji” w omawianej
sferze komunikacji marketerow widoczne sa czasem explicite w poradni-
kach branzowych, zwlaszcza tych poswieconych modnym zjawiskom czy
narzedziom marketingowym, np.:

Content marketing to produkowanie wartosciowych tresci, ktore beda odpo-
wiadaé na potrzeby naszych klientoéw. Tresci, ktore beda realizowac strategie
komunikacji, a jednoczesnie beda doskonale wpisane w insight konsumencki,
czyli doglebna potrzebe grupy docelowe]. [...] Wazne, by podkresli¢, ze content
marketing nie bazuje na fabryce tresci (Stawarz 2015: 10).

Technologizacja ujawniajaca sie¢ w procesach komunikacji specjali-
stycznej marketeréw sprawia, ze rzeczywistoS¢ przedstawiana w jezyku
marketingowym podlega standaryzacji wedlug kryteriow, ktérymi kieruje
sie rynek. W ten sposéb logika wolnorynkowego myslenia — poprzez pro-
ces marketingowej ,produkcji” i jego efekty (przekazy reklamowe) — jest
przenoszona do komunikacji publicznej i wplywa na jej mechanizmy. Jest
to ,punkt styku” pomiedzy dyskursem marketingu a dyskursem marke-
tingowym, w ktéorym ma swoje zrodto réowniez jedna z kluczowych cech
ponowoczesnosci — hiperrzeczywistos¢, por.:

Im bardziej produkty [czyli reklamy — M.S.-W.] sg efektem rozwoju technologii
przemystowych, tym bardziej w jezyku tworzy sie przyjazny obraz ich natural-
nosci. Reprodukcja techniczna (obraz telewizyjny) czy chemiczna (zdrowotny
napoj ze sktadnikami identycznymi z naturalnymi) w swoim jezykowym wyrazie
dawno przescigneta jakosc¢ realnego swiata |[...]. Tak wiec choéby nie wiadomo
jakim technologicznym wysitkiem wyprodukowany byl np. szampon, reklama

57 http:/ /pittedcherries.pl/markaspozywcza/ [dostep: 9.11.2017].
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pokaze go jako rezultat dtugiej drogi ku zjednoczeniu z natura. Cywilizowany
do granic mozliwosci cztowiek w biurze poczuje prawdziwg dziko$é, a tabletka
czyszczaca oczysci z sita wodospadu, tylko bardziej higienicznie. Jezykowy
wyraz hiperrzeczywistosci to efekt pracy marketingu, agencji badawczych
i agencji reklamowych (Wasilewski 2010: 196).

Jesli chodzi o praktyki komunikacyjne wskazane na drugim miejscu
w wyzej przedstawionym zestawie, czyli o oferowanie i realizacje szkolen
branzowych, to ujawniaja one istnienie pewnych paradokséow w Srodowisku
specjalistow od marketingu. Sa one skutkiem komercjalizacji omawianego
obszaru kontaktow zawodowych, a ich analiza pozwala na uwidocznienie
zrodel mechanizmoéw poznawczych i schematow myslowych charaktery-
stycznych dla dyskursu marketingu.

Jeden z zaobserwowanych paradokséw dotyczy stylu ofert szkolenio-
wych dla pracownikéw branzy. Oferty tego typu maja charakter komercyjny
i wystarczy lektura zaledwie kilku, aby zorientowac sie, ze brzmia bardzo
podobnie do przekazow reklamowych. Poniewaz oferty szkoleniowe maja
zacheci¢ do podnoszenia kwalifikacji, oczywiste jest, ze sa tekstami per-
swazyjnymi. Zaskakuje jednak ich forma, bardzo przypominajaca stylistyke
produktéw marketingowych, co do ktérej marketerzy niewatpliwie maja dy-
stans, Swiadomi kuluaréw pracy nad przygotowaniem reklam. Zadziwiajace
wrecz jest to, jak bardzo w realiach marketingu wierzy sie w sile perswaz;ji,
jesli jej mechanizmy uznaje sie za skuteczne takze w odniesieniu do tych
odbiorcow, ktérzy te mechanizmy doskonale znaja. Oto kilka fragmentow
z tego typu ofert szkoleniowych:

(1) Wiesz jak to jest, gdy Twoje dziatania reklamowe w kanale online nie
przynosza oczekiwanych efektow, a tylko przepalaja Twoj budzet? Czy kie-
dykolwiek zastanawiates sie, co moze by¢ przyczyna? Zty wybor kanatow,
niewlasciwe targetowanie, a moze brak pomystu na ciekawa kampanie?
To bardzo prawdopodobne! Czas to zmieni¢! Juz 28 wrzesnia powiemy Ci
jak[...] Wez udzial w jedenastej edycji najbardziej rozpoznawalnego i prak-
tycznego wydarzenia marketingowego w Polsce!®.

(2) Dlaczego warto wzia¢ w niej udzial? To jedyne wydarzenie w Polsce sprofi-
lowane na marketing dzieciecy i familijny. Specjalnie na Panstwa zyczenie
zaprezentujemy kompleksowo udane kampanie marketingowe z okresle-
niem budzetu, grupy docelowej i efektu koncowego. Zgodnie z Panstwa
oczekiwaniami wystapia dla Panstwa tylko ci, ktérzy osobiscie pracowali

%8 https://www.kongres-online.pl/ [dostep: 15.09.2017].
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nad kampaniami, ktére odniosly sukces i przelozyly sie na spektakularna
sprzedaz®.

(3) POINT w kampaniach email — porady, ktérych nie znajdziesz gdzie indziej.
[...] Tylko u nas dowiesz sie, jak zrobi¢ to dobrze [...]7°.

(4) NOWOSC! Automatyzacja e-mail marketingu jako wyjatkowo skuteczne
narzedzie sprzedazowe’!.

(5) Wez udzial w jedynym szkoleniu na rynku, na ktérym powiemy Ci jak
skonstruowac polityke handlowa, aby trwale podnies¢ ceny bez spadku
ilosci sprzedanych sztuk™.

(6) Neuromarketing — Tylko u nas!™.

(7) Chcesz dowiedzie¢ sie, jak zbudowac¢ swéj wlasny plan e-mail marketin-
gowy, ktory da Ci zawrotng sprzedaz?™.

(8) W ramach Kongresu Online Marketing mozesz wybrac |[...] panel peten
inspiracji, po ktorym wyjedziesz z co najmniej kilkoma przelomowymi
pomystami e-marketingowymi”®.

(9) Jak turbodotadowaé marke spozywcza?7°.

(10) Wez udzial w jedynym w Polsce wydarzeniu idealnie dopasowanym do
potrzeb kazdego marketera i przedsiebiorcy w Polsce!””.

W zaprezentowanych przyktadach mamy do czynienia z wykorzysta-

niem tych wszystkich srodkow perswazji, ktore zostaly wczesniej wskazane
jako majace najsilniejszy potencjal dyskursywny w komunikacji reklamo-
wej. Sg wiec obecne i kategoria wyjatkowosci: jedyne wydarzenie w Polsce,
jedyne szkolenie na rynku, Tylko u nas!, Porady, ktorych nie znajdziesz
gdzie indziej, i kategoria nowosci: NOWOSC!, jak réwniez kategoria sku-
tecznosci: wyjatkowo skuteczne narzedzie marketingowe, kompleksowo
udane kampanie marketingowe oraz hiperbolizacja: najbardziej rozpozna-
walne wydarzenie w Polsce, spektakularna sprzedaz, zawrotna sprzedaz,

% Tamze.

0 http:/ /www.tele.app.e-forum.pl/copy/426038 [dostep: 29.11.2016].

1 Tamze.

72 http://online-press.pl/2016/17504_16.html [dostep: 29.04.2016].

7 Tamze.
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przetomowe pomysty, turbodoladowadé marke. Jesli chodzi o te ostatnig
ceche, to w badanym materiale zauwazalne jest coraz czestsze sieganie
przez marketerow do takich leksemoéw (i ich pochodnych), jak rewolucja
czy inzynieria, np.:
(1) Zgtos sie, jezeli nie chcesz przegapic¢ rewolucji, jaka dokonuje sie¢ w e-mail
marketingu, dzieki juz powszechnie dostepnym narzedziom automatyzacji
i personalizacji mailingow?®.
(2) W ciagu ostatnich 2-3 lat dziatania marketingowe przeszly rewolucje™.
(3) W jaki spos6b przeprowadzi¢ inZynierie cen, aby uzyskac efektywny i trwaty
wzrost obrotu?®°.
(4) Zapytaj ekspertow — rozwiej wszystkie swoje watpliwosci i badz gotowy na
najbardziej rewolucyjna zmiane podatkowa w e-commerce ostatnich lat®!.

Kolejny paradoks wiaze sie z kwestia wartosci w marketingu i etyka
jego praktyk komunikacyjnych. J. Wasilewski zwrécil uwage na fakt, ze

jezyk marketingu nie tylko motywuje klienta do kupna, ale w walce o pozycje na
rynku musi dbac o swoje sity sprzedazy. ,Najwazniejsi sg ludzie” — podkreslaja
marketingowcy — i rzeczywiscie jest to branza, ktéra wiele inwestuje w szkolenia
pracownikow, zwlaszcza frontowych — po pierwsze, by ich zestandaryzowac
w forme wspomagajaca komunikacje marki punktu sprzedazy, po drugie, by
dac¢ im mozliwos¢ osiagania sukcesow (Wasilewski 2010: 198).

Bezposrednie deklaracje dbatosci o pracownikow nie sa rzadkoscia w wy-
powiedziach kadry zarzadzajacej marketingu, por.:

W sprzedazy, jak w zyciu - liczy sie czlowiek.

Wspomnie¢ warto na poczatku, ze “licza sie ludzie” — cho¢ wydawac by sie
moglo, ze to truizm, to jednak bardzo wiele zalezy nie tylko od jednostki, ale
przede wszystkim od catego zaangazowanego teamu. Dzieki niemu firma bedzie
sie rozwijata, a jej wyniki finansowe beda satysfakcjonujace®?.

Jak jednak pokazujg inne wypowiedzi, haslo ,najwazniejsi sa ludzie”
nalezy odczytywac raczej w kategoriach marketingowych: inwestycja w czto-
wieka oznacza finalnie (i przede wszystkim) zysk dla firmy. To wtasnie

78 http:/ /www.email-marketing.centrumkompetencji.pl/ [dostep: 30.05.2017].

7 http://online-marketer.com.pl/2013/7634.html [dostep: 18.02.2013].

80 http://online-press.pl/2016/17504_16.html [dostep: 29.04.2016].

81 http://online-press.pl/2016/13155_16.html [dostep: 22.01.2016].

82 https:/ /marketingdlaludzi.pl/handlowiec-na-medal-jaki-powinien-byc-by-przynosic-
-twojej-firmie-wymierne-zyski/ [dostep: 30.09.2017].
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w takich nieco zakulisowych, bo niedostepnych dla kazdego odbiorcy spoza
branzy, praktykach odstania sie prawdziwe oblicze marketingowego sy-
stemu wartosci. W ogloszeniach zachecajacych do udziatu w kongresach
poswieconych szkoleniu umiejetnosci sprzedazy oferuje sie na przyktad
nastepujace moduly warsztatowe:

(1) Liderzy sprzedazy — w jakiej roli ustawic¢ najlepszych sprzedawcéow i jak ich
zmotywowac do roli ,koni pociggowych” Zespotu?ss.

(2) Jak skutecznie narzucic¢ silom sprzedazowym bardziej restrykcyjna polityke
rabatowa, aby nie doszto do spadku sprzedazy?®*.

Mamy tutaj do czynienia z bezposrednim moéwieniem o postrzeganiu
roli pracownika marketingu (sprzedazy) — jest on opisywany w kategoriach
albo sity sprzedazowej, albo konia pociggowego. Oznaczenie cudzystowem
tego drugiego sformulowania nie tagodzi — co prawdopodobnie bylo intencja
piszacych — jego sensu wyraznie wskazujacego, ze to jednak nie ludzie sa
najwazniejsi. Powyzsze stwierdzenie bardzo dobrze obrazuje jedna z moral-
nych bolaczek wspotczesnosci, ktora Ch. Taylor nazwat prymatem rozumu
instrumentalnego:

Moéwiac o ,rozumie instrumentalnym” — pisze autor — mam na mys$li ten rodzaj
racjonalnosci, ktéorym postugujemy sie, aby wyliczy¢ najbardziej ekonomiczny
sposéb wykorzystania sSrodkéw prowadzacych do danego celu. Maksymalna
efektywnosé, najlepsza relacja nakltadéw do zyskoéw — oto kryterium sukcesu
takiego rozumowania (Taylor 1996: 11).

Logika ,rozumu instrumentalnego” w postrzeganiu miejsca i roli czto-
wieka-pracownika w wolnorynkowej rzeczywistosci cechuje rézne obszary —
nie tylko marketingowe — komunikacji biznesowej, zwtaszcza korporacyjne;j:

Jezyk biznesu w swoim opisie traktuje cztowieka wyjatkowo tylko w przypadku,
gdy jest on klientem indywidualnym. W korporacji, czy tez raczej ,organizacji”,
stowo ,czlowiek” nie istnieje. Ludzie sa traktowani jak zasoby, bezosobowe
zatrudnienie (,trzeba zredukowac zatrudnienie”). Cztowiek moze by¢ uzyteczny
lub nie dla ,organizacji” i méwi sie o nim w kategoriach ,stanowisk” (Musimy
zredukowaé piec¢ stanowisk) oraz ,kwalifikacji” i ,kompetenc;ji”®.

8 http://kongres-sprzedazowy.pl/ [dostep: 15.01.2014].

8% http://online-press.pl/2016/17504_16.html [dostep: 29.04.2016].

85 http:/ /www.rp.pl/artykul/604826-Jezyk-biznesu-i-dehumanizacja.html [dostep:
17.11.2012].
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Podobna postawe mozna zaobserwowac¢ w stosunku do ludzi ,na ze-
wnatrz” — w dyskursie marketingu nie ma cztowieka-odbiorcy, jest albo
klient, albo konsument, w koncu - target czy — ewentualnie — grupa do-
celowa. Tak nazywanych odbiorcow swoich dziatan marketing targetuje,
segmentuje, monitoruje itp., np.:

(1) W jaki sposob segmentowa¢ klientéw, aby wiedzie¢, w jakiej grupie mozliwa jest
najwieksza i najmniejsza manipulacja cenowa i jak ja przeprowadzic®®.

(2) Kreacja wartosci dodanych, ktérych poszukuje wspoélczesny wybredny
klient bez wzrostu dodatkowych kosztow®’.

(3) Niezwykle waznym elementem tworzenia strategii jest okreslenie grup
docelowych, do ktérych bedziemy kierowali nasze dziatania. [...] musisz
mie¢ Swiadomos¢, iz target — tj. odbiorcy, do ktérych chcesz mowic — to nie
zawsze konkretne grupy ludzi. Bezposredni adresaci to target, do ktérego
chcemy dotrzeé¢ — konsumenci (Mitkowski 2014).

(4) Jak z sukcesem przeprowadzi¢ segmentacje klientow, dobrac kanaly dotarcia oraz
przygotowaé odpowiedni przekaz marketingowy?%®.

Co wiecej — w omawianych praktykach komunikacyjnych wyraznie
ujawnia sie tez rozumienie klientéw w kategoriach przeciwnika, zeby nie
powiedzie¢ — wroga, por.:

(1) Chcesz nauczy¢ Twoj Zespot sprzedawac w wysokiej cenie i skutecznie
neutralizowac¢ obiekcje coraz sprytniejszych klientow?%°.

(2) Poradzisz sobie z manipulacjami i zagrywkami klientow®°.

(3) Katalog zagrywek manipulacyjnych — jak rozpoznawac, w jaki spos6b po-
stuguja sie manipulacjg Twoi handlowcy i klienci oraz jakie sprytne triki
stosowac, aby skutecznie odpowiadaé¢ na manipulacije®!.

(4) Jak skonstruowac oferte i jakich argumentéw uzyc¢, aby dotrze¢ do spryt-
nego i wybrednego klienta w 2013 roku?°2.

86 http://online-press.pl/2016/17504_16.html [dostep: 29.04.2016].

87 Tamze.

8 https://www.kongres-online.pl/?a=50675/1&promo=50675/1&g=FP_
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(5) Jak rozwiazywac trudne sytuacje w negocjacjach — jak sobie radzic¢ z coraz
lepiej wyedukowanym klientem?°3.

Jak pokazuja przedstawione cytaty, o antagonistycznie traktowanym odbior-
cy dziatan marketingowych moéwi sie albo w sposéb nieco dyplomatyczny —
poprzez okreslenia eufemistyczne typu sprytnilub coraz lepiej wyedukowani
klienci — albo z jawnie wrogim nastawieniem: klienci sa wybredni, manipu-
luja sprzedawcami, trzeba sie broni¢ przed ich zagrywkami. Z perspektywy
pragmatycznej w obu przypadkach mamy do czynienia z ostrzezeniami przed
klientem — przeciwnikiem, ktérego nalezy sie obawiac¢ i w kontakcie z ktéorym
nalezy mie¢ przygotowana strategie obronna. W ten sposéb zachowania
jezykowe marketerow utrwalajg wizerunek pracownikow branzy marketin-
gowej jako strony pokrzywdzonej i zmuszonej do zachowan asekuracyjnych.

Prezentacja przyktadowych praktyk komunikacyjnych dokumentuja-
cych dysonanse poznawczo-aksjologiczne dyskursu marketingu zostanie
zwienczona jeszcze jedna egzemplifikacja odkrywajaca waloryzacje rzeczy-
wistosci w tym dyskursie. Organizatorzy jednego z popularnych obecnie
w branzy marketingowej kongreséw ,Kids & Family Day”, zachecajac swoich
kolegow i kolezanki do udzialu w sympozjum, zapewniaja:

Szanujemy Panstwa czas i pieniadze. W ciagu jednego dnia przekazemy kom-
pleksowa wiedze, jak ksztaltowaé komunikacje z dziecmi i ich rodzicami®*.

W tym kurtuazyjnym, autoprezentacyjnym passusie nie ma w po-
wierzchniowej warstwie znaczen nic, co mozna by uznac za kontrowersyjne
z perspektywy etyki stowa i etyki dziatan. Moralny grymas powoduje dopiero
zestawienie deklarowanego poszanowania czasu i pieniedzy z charakte-
ryzujacym branze instrumentalnym traktowaniem ludzi — zaréwno tych
tworzacych te branze, jak i tych, ktorzy sa jej ,beneficjentami”.

Interpretujac relacje miedzy jezykiem a biznesem, G. Sawicka przyjeta,
ze biznes nalezy do takiej czesci rzeczywistosci, ktora jest sprawca i inter-
pretatorem roéznych obszaréow kultury (Sawicka 2009: 13):

[...] BIZNES wyznacza dzis drogi rozwoju gospodarki i spotecznosci, ale to
dzieki jezykowi mozliwe jest zarowno tworzenie calej sfery BIZNESU, jak tez

9% Tamze.
% http://pl.grnewsletters.com/archive/mensis/Kids-Family-Marketing-Day-10644768.
html [dostep: 30.11.2013].

136



Miedzykulturowy transfer wiedzy

dziatlania wspoélnotowe, marketingowe i sprzedazowe. Powstajace w sferze
BIZNESU teksty pelnia kilka ré6znych funkcji jezykowych: sposrod spoteczno-
-kulturowych konsolidujgaca — wyodrebniajaca wspoélnote komunikatywna
LUDZI BIZNESU. Sposrod pragmatycznych — funkcje perswazyjna, ktora
pelnia teksty nakierowane na sterowanie ludzkimi zachowaniami, co w §ro-
dowiskach biznesowych, ktérych dziatania oscyluja wokét istotnych wartosci,
w tym najistotniejszych — materialnych, mozna uznac za prymarne. Istotng
funkcja tekstow biznesowych jest rowniez funkcja performatywna, poniewaz
owe teksty stwarzaja/kreuja nowe obszary komunikacji biznesowej. Sadze
rowniez, ze w interakcji, ktora jest podstawg wszelkich negocjacji w biznesie,
spotykamy wszystkie trzy typy funkcji komunikacyjnych, tzn. modalna, emo-
tywna i dzialania (w tej ostatniej szczeg6lnie réznorodne typy aktow mowy)
(Sawicka 2009: 16).

Takim sprawca i interpretatorem wspoétczesnych polskich realiéw spo-
leczno-kulturowych jest bez watpienia marketing, co bardzo dobrze jest
widoczne zwlaszcza w praktykach komunikacyjnych marketerow, uczestni-
kow tego dyskursu. Jak wykazaly prezentowane w tym paragrafie analizy,
ujawniajacy sie w tych praktykach typ racjonalnosci jednoznacznie wska-
zuje na jego silne powiazanie z logika wolnorynkowa, w ktérej kategoria
zysku jest podstawowa kategorig odniesienia dla wszelkiego rodzaju dziatan
i aktywnosci, w tym dla ksztaltu relacji interpersonalnych czy grupowych.
Profesjolekt marketerow z pewnoscia nie jest antropocentryczny — wbrew
temu, co deklaruja menedzerowie tej branzy, zapewniajac swoim pracow-
nikom udziat w licznych szkoleniach i konferencjach branzowych.

4.4, Miedzykulturowy transfer wiedzy

Miedzykulturowy transfer wiedzy to takze proces znamionujacy wszel-
kie polskie ,nowe zawody” po przetomie roku 1989, poniewaz — jak sygna-
lizowalam juz w poprzednim paragrafie — komunikacja w tych branzach
ma charakter miedzynarodowy i miedzykulturowy. W prezentowanej pracy
kwestie transferu wiedzy wydzielam jako zagadnienie do odrebnego omoéwie-
nia zaréwno z uwagi na jego duze znaczenie dla problematyki dyskursow
marketingu, jak i jego ztozonosc¢.

Specyfike tego procesu dobrze obrazuje ponizsza wypowiedz specjalisty
PR, dotyczaca poczatkéw tej branzy w polskiej rzeczywistosci, jednoczesnie
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jest to opis realiow wtasciwych poczatkom wszystkich branz ksztattujacych
sie na wzorcach z Zachodu:

Kiedy w latach 90. XX w. powstawaly na polskim rynku pierwsze agencje
public relations, zajmowaly tak naprawde ziemie niczyja, poniewaz branza ta
we wspoélczesnym ujeciu po prostu nie istniata. Zresztg spojrzmy nawet na
symptomatyczna nazwe — public relations. Od czasu pojawienia sie pierwszych
agencji nie udato sie wypracowac polskiego odpowiednika. Nazwy takie, jak
yzarzadzanie wizerunkiem”, ,relacje publiczne”, ,komunikacja z otoczeniem”
zdaja sie nie oddawaé¢ do konca wszystkich aspektow funkcjonowania tej
branzy. Public relations przejely nawet branzowe organizacje oraz akademi-
ckie kierunki studiéw (réwniez humanistycznych). Otwarcie sie na niemal
dziewiczy rynek ustug oznaczalo jednak koniecznos¢ zmierzenia sie z pewna
pustka pojeciowq [...] (Baranski 2014).

Zjawisko miedzykulturowego transferu wiedzy specjalistycznej przeja-
wia sie na réznych plaszczyznach, natomiast za najbardziej wyraziste i zna-
czace w formowaniu sie polskiego dyskursu marketingu nalezy uznac¢ dwie
z nich: jedna dotyczy anglojezycznej nomenklatury specjalistycznej jako
terminologii Zzrédlowej dla interesujacej mnie branzy, druga zas strategii
retorycznych wytworzonych przez instytucje zachodniego marketingu. Ich
przeniesienie na polski grunt oraz polaczenie ze specyficzna dla naszych
realiow argumentacja dalo okreslone — majace dyskursywny potencjat —
skutki w sferze spoteczno-kulturowe;j.

4.4.1. Angielszczyzna w polskim dyskursie marketingu

Charakterystyczna cecha komunikacji wspdélnoty polskiego dyskur-
su marketingu - jako dyskursu o korzeniach zachodnich, zwiazanego
z komunikacjg korporacyjng — jest pidzyn polsko-angielski. Jak zauwaza
M. Zwolinska,

branzowe nowomowy okraszone duza liczba anglicyzméw to twor charakte-
rystyczny dla wiekszosci zawodow powstalych w Polsce na poczatku lat 90.
(Zwolinska 2014).

Bywa jednak i tak, ze do takiego zestawienia dolacza jeszcze kolejny
jezyk obcy, co wynika ze specyfiki dzialalnosci danej firmy, np. kierowania
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produktéw na rynek niemieckojezyczny®s. W takim przypadku dochodzi
zazwyczaj do powstania hybrydy jezykowej zrozumiatej tylko dla Srodowiska
pracownikow danej firmy. Pisze o tym M. Koman, analizujaca komunikacje
w polskim oddziale amerykanskiej korporacji, ktéry wykonywat ustugi dla
firmy szwajcarskiej. Podsumowujac swoje obserwacje, badaczka sformu-
lowala nastepujace wnioski:

1. Uzywanie zapozyczonych z jezykow niemieckiego i angielskiego leksemow
sprzyja efektywnej komunikacji: w badanym srodowisku biurowym wyrazy
te doprecyzowuja lub/i jednoznacznie wskazuja na konkretny desygnat
z rzeczywistosci pozajezykowej; usprawnia komunikacje miedzy wspétpra-
cownikami, dla ktorych przejete w oryginale badz dostosowane do polskiej
gramatyki wyrazy traktowane sa jak stowa-klucze.

2. Stowa-klucze nie potrzebuja kazdorazowego (opisowego) ich ttumaczenia na
jezyk polski. Dzieki temu komunikacja staje sie szybsza i bardziej spraw-
na. Ekonomia jezyka to jeden z podstawowych warunkow funkcjonowania
w polskich wyrazeniach elementéw obcych [...].

3. Kolejnym czynnikiem majacym wplyw na wplatanie w wypowiedzi oryginal-
nych terminéw z zakresu finanséw i ksiegowosci jest bezposredni zwiazek
miedzy tym, co okreslane, a tym, co okreslajace; tzn. jesli mamy przed soba
dokument o nazwie ,invoice”, bedziemy go rowniez nazywac ,inwojsem” [...].

4. Jesli istnieje taka mozliwos¢, elementy obce zawsze beda dostosowywane do
polskich norm fleksyjnych i stowotworczych. Uzywane terminy przechodza
przez filtr, jakim jest polski system jezykowy (Koman 2009: 164-165).

Zaprezentowane konkluzje autorki majg w pewnym sensie charak-
ter uniwersalny, tzn. opisuja fundamenty funkcjonowania angielszczyzny
(czy tez innych jezykéw) w komunikacji biznesowej w ogole — w réznych
jej zakresach.

Obecnos¢ licznych zapozyczen z jezyka angielskiego, ktére naptynety
do Polski po przelomie ustrojowym, od poczatku — na co zwracatam juz
uwage w poprzednim rozdziale — wzbudzata liczne dyskusje. Jak wiadomo,
od poczatku tez obszarami komunikacyjnymi najintensywniej zdominowa-
nymi przez angielszczyzne byly informatyka i ekonomia. Majac juz niemal

9 Na problem jezyka dominujacego w przypadku miedzynarodowych firm (organizacji)
zwrocil uwage W. Pisarek w dyskusji nad jezykami biznesu podczas VII Forum Kultury Stowa:
»[-..] niezwykle trudno jest odpowiedzie¢ na pytanie, ktorego jezyka uzywa sie w poszczegolnych
«organizacjachy [...], a Scislej mowiac: ktorych jezykow uzywa sie poza kontaktami z klientami.
Bo jednym z czynnikéw decydujacych o tym moze by¢ wielkos¢ udziatu réznych partneréw
w handlu zagranicznym Polski” (Pisarek 2010: 219).
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trzydziestoletni dystans wobec zjawisk tamtego okresu, dziS mozna zde-
cydowanie stwierdzi¢, ze dla obu tych dziedzin i branz jezyk angielski byt
jedynym zrodlem wiedzy fachowej. Dlatego tez — zaro6wno w komunikacji
IT, jak i w sferze ekonomii — w obecnosci angielszczyzny nalezy widziec
naturalna ceche profesjonalnych odmian jezyka o wymiarze globalnym?®®.
Takiego stanowiska bronia dzi§ sami przedstawiciele roznych branz ekono-
micznych czy tez jezykoznawcy zajmujacy sie tego typu komunikacja, por.:

wspotczesne firmy to transnarodowe organizacje dzialajace na terenie wielu
panstw i w ramach wielu kultur [...]. Ta sytuacja sprawia, ze korporacje musza
posiadaé szereg cech umozliwiajacych im efektywne funkcjonowanie w zglobali-
zowanym Swiecie. WSrod tych czynnikow istotne sa takze zbieznosci globalnych
stylow zycia oraz wartosci, ktére sa determinowane m.in. przez globalny jezyk
[...]. Analizujac aspekt terminologiczny komunikacji korporacyjnej, szczegol-
nie w firmach dziatajacych w réznych krajach, nalezy podkresli¢, ze wspoélne
nazewnictwo wplywa na przejrzystos¢ funkcjonowania organizacji i mozliwos¢
realizowania wspélnych celow (Bielenia-Grajewska 2011: 233, 236).

Tymczasem w latach 90. XX w. lingwiSci bardzo krytycznie odnosili
sie do jezyka srodowisk biznesowych, a powszechne stosowanie angielskiej
terminologii byto postrzegane jako wyraz snobizmu lub ubéstwa jezykowego.
Za glosem jezykoznawcow podazali wowczas i dziennikarze komentujacy
nowe zjawiska w polszczyznie, np.:

% Wskutek szerzenia sie jezyka angielskiego w globalnej komunikacji biznesmenow
ukuto w 1995 r. termin globish. Jego autorem jest Jean-Paula Nerriere. ,,Globish wykorzystuje
podstawowe reguly gramatyczne jezyka angielskiego oraz zbiér 1500 najczesciej uzywanych
angielskich stéw. Polaczenie tych dwoch elementow ma zagwarantowac umiejetnosc skutecznej
komunikacji. Ta uproszczona wersja stosowana jest przez osoby, ktorych jezykiem ojczystym nie
jest angielski. Na stronie www.jpn-globish.com dostepny jest stownik globish. Zaczyna sie on
od stowa ,able”, a koniczy sie na ,zero”. Zwroty z jezyka globish sa czesto uzywane w srodkach
nowoczesnej komunikacji: ,lol”, ,gr8”, ,2m” i ,u”. Znany angielski idiom: ,A friend in need is
a friend indeed” w globish brzmi nastepujaco: ,E frend in nid iz a frend indid”. Twérca tego jezyka
twierdzi, ze krétkie i jasne zdania utatwiaja komunikacje z innymi ludZzmi w réznych aspektach
zycia, np. w sytuacjach biznesowych. Wedlug ekspertow osoba poswiecajaca na nauke globish
godzine dziennie jest w stanie opanowac go zaledwie w ciggu 6 miesiecy. Jezyk angielski od
wielu juz lat jest powszechnie uzywany na calym swiecie. Osoby, ktore dopiero zaczynaja sie
uczy¢ tego jezyka, przeraza liczba czasow, stéw i zasad gramatycznych, ktore musza opanowac.
Przecietny stownik jezyka angielskiego zawiera 7500-8500 stoéw. Alternatywa dla takich osob
moze byc jezyk globish. Co prawda, znajomos¢ tylko 1500 stow moze nie wystarczyc¢, by moc
swobodnie rozmawiaé¢ na kazdy temat”. Na podstawie http: / /www.gratka.pl/pracuje/artykul/
globish-nowym-jezykiem-biznesu,2313446,art,t,id,tm.html [dostep: 9.04.2016].
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Jeszcze jeden przypadek szczegdlny: jezyk branzowy. Wspomnial Pan Profesor
o nalecialosciach angielskich w jezyku. Dramatyczny jest pod tym wzgledem
jezyk pijarowcow, gdzie juz nie rozwaza sie przypadku, tylko ,case”, nie ma
wydarzenia, tylko ,event”, nie ma marki, tylko ,brand”".

Przedstawiciele srodowisk biznesowych probowali sie bronic¢ przed tak
ostra krytyka, thumaczac swoje zachowania jezykowe faktycznymi — racjo-
nalnymi — przyczynami takiego, a nie innego stylu komunikacji:

W polskim biznesie liczba angielskich okreslen czesto przewyzsza juz polska.
— To znaczne ulatwienie pracy. Szukanie polskich odpowiednikéw jest po
prostu strata czasu — moéwi Janusz Jankowiak, ekonomista z Polskiej Rady
Biznesu. [...] Stosowanie zagranicznych odpowiednikéw ma stuzy¢ utatwieniu
iusprawnieniu pracy. — Angielskie terminy sa ogélnie zrozumiate w zarzadach
spotek. Szukanie ich polskich odpowiednikow tylko dlatego, zeby je zastapic to
strata czasu - I zaznacza, ze chodzi w tym tylko o praktycznosé: — To pewien
praktyczny skrot w pracy i nie ma to nic wspoélnego z lekcewazeniem kultury
jezyka polskiego. Postugujemy sie zapozyczeniami wsrod ludzi, ktorzy je rozu-
mieja, a nie wsrod tych, ktérzy nie maja o nich pojecia — dodaje Jankowiak®®.

Glosy te doczekaly sie tez w konicu — po, zapewne nieco szokujacym,
pierwszym okresie intensywnego naptywu jezyka angielskiego do polszczy-
zny — pewnego poparcia ze strony jezykoznawcow, o czym Swiadczg naste-
pujace wypowiedzi:

(1) Nie jesteSmy jednak tak ,biedni”, zeby ciagle pozyczac¢. Profesor Bralczyk
zaznacza, ze warto pamietac¢ o tym, iz wczesniej nie tylko my, ale i inne
kraje, np. Wielka Brytania czy Francja, zapozyczaly z laciny. -— Teraz wszy-
scy jesteSmy spadkobiercami tej kultury. Stowa, ktore przychodza do nas
z jezyka angielskiego, nawet korporacja, to rowniez zapozyczenie z taciny
—mowi. Wszyscy skupiaja sie na tym, ze do jezyka polskiego przenika coraz
wiecej obcych wyrazéw. A wbrew pozorom nie to powinno by¢ problemem.
— Ja osobiscie nie widze w tym nic zlego. Gorsze jest to, ze sléw nikt nie
chce pozyczaé od nas — koniczy profesor Jerzy Bralczyk®.

(2) Jezyki mieszaly sie od zawsze. Przekonanie o tym, ze jezyk narodowy ma
skladac sie ze stow czystych etymologicznie, takich, ktére maja zrédtostow

97 http:/ /www.vipbiznesistyl.pl/vip_pyta/twoja_mowa_cie_zdradza!.html [dostep:
18.03.2013].

% http://natemat.pl/7287,zrobiles-juz-draft-i-research-na-dzis-w-korporacjach-an-
gielskiego-wiecej-niz-polskiego [dostep: 30.03.2012].

9 Tamze.
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w narodowym jezyku, jest wedlug mnie absurdalne. Jeszcze do niedawna
punktem odniesienia dla Europejczykow byt jezyk francuski. Wtedy purysci
jezykowi bili na alarm, ze Polacy traca umiejetnos¢ wyrazania sie po pol-
sku, bo méwia francuskimi frazami. Wida¢, ze zawsze lubiliSmy w naszym
jezyku wyrazy obce. Kiedys francuskie, dzis amerykanskie!®.

Zagadnienie specjalistycznej angielszczyzny w dyskursie marketin-
gu dotyka jednak problematyki znacznie glebszej niz wylacznie kwestii
normatywnych zwigzanych z ich adaptacja w polszczyznie. Spojrzenie na
anglojezyczne pozyczki terminologiczne w kontekscie miedzykulturowego
transferu zachodniej wiedzy marketingowej na nasz grunt pokazuje bowiem
znacznie szerszy problem: jezyk specjalistyczny zwiazany z nowa dziedzing
i branza wyprzedzil rzeczywistos¢ tej dziedziny. Wraz z pozadanag cywili-
zacja Zachodu otrzymaliSmy taki jej fragment, ktéry zaistnial w naszych
realiach jezykowo, nie majac poznawczego fundamentu. Stad tez w procesie
chocby fragmentarycznego przeniesienia zachodnich realiéw konieczne byto
zapozyczenie takze ich specjalistycznych znacznikéw jezykowych. Proble-
matyke te w odniesieniu do polskiego dyskursu public relations podjeta
J. Cwiklinska, koncentrujac swoja uwage na analizie miedzykulturowego
transferu wiedzy specjalistycznej z perspektywy adaptacji anglojezycznej
terminologii PR w polskim dyskursie PR. W podsumowaniu swoich analiz
badaczka stwierdza, ze

kulturowa odmiennos¢ pomiedzy polska a amerykanska nauka i praktyka PR
przejawia sie miedzy innymi rozbieznoscia sieci relacji semantycznych i ich
reprezentacji leksykalnych w jezyku polskim i angielskim w zakresie specjali-
stycznej terminologii PR. Rezultatem takiej niewspélmiernosci terminologicznej
jest anglicyzacja polskiego specjalistycznego dyskursu PR, ktéra ujawnia nie
tylko réznice rozwojowe pomiedzy anglojezycznym a polskojezycznym dys-
kursem PR. Tam, gdzie te réznice sa najwicksze — gdy brak w polskiej rzeczy-
wistosci spolecznej okreslonego mechanizmu, procesu, instytucji czy pojecia
— uzywa sie terminéw angielskich, dzieki czemu nastepuje miedzykulturowy
transfer wiedzy specjalistycznej (Cwiklinska 2009: 137).

Mechanizmy przystosowywania angielskiego aparatu terminologicz-
nego do polskich realiow marketingu dobrze obrazuja zasoby Leksykonu
marketingu pod red. J. Altkorna i T. Kramera wydanego w roku 1998.

100 http:/ /www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/1,96856,16772240,Badacz_nowej_
polszczyzny__epicko_ogarniam_swoj_radar.html?disableRedirects=true [dostep: 7.06.2016].
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Zgodnie z przyjeta zasadg redakcyjna wszystkie hasta tego leksykonu zo-
staly zapisane wraz z ich podstawg angielska (zapis kursywa w nawiasie).
Wsrod zebranych w stowniku terminéw mamy do czynienia z trzema wa-
riantami adaptacji anglojezycznych pozyczek:

1) hasta catkowicie przettumaczone na jezyk polski, np. bilansowanie
zapasOw (ang. stock balance), strategia osoby kluczowej (ang. key-
-person strategy), zmeczenie reklama (ang. wear-out);

2) hasta spolszczone czesciowo, np. strategia me too (ang. mee too
strategy), kalkulowanie cen wg yield management (ang. yield ma-
nagement pricing), polityka cen ,off price” (ang. off price strategy);

3) hasla pozostawione w oryginale z uwagi na niemoznosc¢ ich synte-
tycznego (haslowego) przelozenia na jezyk polski i koniecznosc¢ de-
finiowania opisowego, np. benchmarking (benchmarking) — ‘sztuka
odkrywania, jak i dlaczego niektore przedsiebiorstwa funkcjonuja
sprawniej niz inne’, broker (broker) — ‘posrednik hurtowy zajmujacy
sie nawiazywaniem kontaktow i pomoca w realizacji transakcji po-
miedzy producentami a nabywcami instytucjonalnymi’, marketing-
-mix (marketing-mix) — ‘kombinacja czterech podstawowych elemen-
tow marketingu: produktu, ceny, dystrybucji i promocji, na ktorej
opiera sie kazda strategia marketingowa’.

Przedstawione przyklady dowodza wiec, ze w poczatkowym etapie
ksztaltowania sie specjalistycznej terminologii polskiej branzy marketin-
gowej stosowano wszelkie jezykowe strategie jej adaptacji. W procesie tym
widac wiele nieporadnosci, ale w tamtym momencie rozwoju branzy uzna-
wano je najprawdopodobniej za ,zlo konieczne”, gdyz zaistniala potrzeba
nazywania elementow rzeczywistosci dotychczas zupelnie nieznanej. Szcze-
goélnie dobitnie ten mechanizm odzwierciedla jedno z haset ze wspomnianego
leksykonu — chodzi o termin brief. Jego polski odpowiednik (w stowniku
majacy status hasta gléwnego) zostal czesSciowo wziety w cudzystow, co
najprawdopodobniej mialo sygnalizowac¢ merytoryczna nieadekwatnosé
polskiego stowa wobec angielskiego zrodla:

~Streszczenie” koncepcji reklamy (ang. brief] — zwiezlte, krotkie zestawienie
i charakterystyka zaprogramowanej kampanii reklamowej (Altkorn, Kramer
1998: 245).

We wspoélczesnych leksykonach branzowych nikt juz nie prébuje ttu-
maczy¢ stowa brief na jezyk polski, jest ono bowiem terminem zrozumia-
lym w §rodowisku marketingowym jako przyjety w globalnej komunikacji
biznesowej internacjonalizm. Zwraca na to uwage m.in. M. Zwolinska,
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gdy wyjasnia, dlaczego w slangu PR jest tak wiele zapozyczen z jezyka
angielskiego:

Kiedy moéwimy brief, mozemy mie¢ pewnos¢, ze zaréwno piarowiec z Japonii
czy Niemiec, jak i kolega po fachu z Australii czy Belgradu zrozumie, co do-
kladnie mamy na mysli. Briefto dobry przyklad ilustrujacy kolejna przyczyne
popularnosci piarowskiej nowomowy — thumaczenie niektérych branzowych
okreslen na polski to karkolomne zadanie. Nie da sie przeciez jednym polskim
slowem oddac jego znaczenia (Zwolinska 2014).

W zacytowanej wypowiedzi jest mowa o jednym z istotnych czynnikow
zachowywania elementow anglojezycznych tak w marketingu, jak i w in-
nych ,nowych zawodach”, tj. o nieprzekladalnosci ich senséw w prostych
polskich odpowiednikach ze wzgledu na ich nieadekwatnos¢ znaczeniowa
w stosunku do zakres6éw pojeciowych anglojezycznych podstaw. W ko-
munikacji biznesowej réwnie wazne sa i precyzja, i ekonomia przekazu.
Dzieki wspolnej anglojezycznej terminologii mozna speini¢ oba te wymogi
(angielszczyzna w takim wymiarze staje sie wykladnikiem profesjonalizmu),
w przypadku ttumaczen na jezyk narodowy — niekoniecznie. Opisujac stowo
start-up, uznane za jedno ze stéw-kluczy wspélczesnej nowomowy bizne-
sowej, M. Hadaj wyjasnia, ze

Zgodnie z powszechnie obowiazujaca definicja jest to przedsiewziecie w poczat-
kowej fazie wzrostu. Mowiac wprost, to na przykltad firma, ktérej jedynym ka-
pitatem jest to, ze zostala zalozona niedawno, a jej wlasciciel, czesto student
lub inny dos¢ mlody czlowiek, dysponuje niepowtarzalnym, a moze nawet
rewolucyjnym pomystem na biznes. Poniewaz firma jest w fazie wzrostu, czyli
startuje i idzie do gory (przynajmniej w zalozeniu), najkorzystniej nazwac ja po
angielsku — krotko i bez ceregieli. Znacznie trudniej byloby taki interes opisac
w jezyku polskim. Bo trzeba by to zrobi¢ rozwlekle i skomplikowanie, np. tak:
przedsiebiorstwo stworzone w celu poszukiwania modelu biznesowego, ktory
gwarantowalby mu staly rozwdj i optymistyczna perspektywe na przysztosé.
Ten rozwoj z kolei moéglby zostac osiagniety przez pozyskanie dofinansowania
instytucjonalnego, kredytu lub sprzedazy czesci udzialéw. Zreszta opis takiej
inicjatywy mozna ciagna¢ w nieskonczonos¢. Sek w tym, ze w biznesie czas
to pieniadz (Hadaj 2016).

Oto jeszcze inne przyklady anglojezycznych terminoéw (zaczerpniete
z dwéch polskich leksykonow wydanych w tym samym roku — 1998), ktére
nie mialy szans na przyjecie sie w zargonie marketingu w wersji spolszczonej
z uwagi na konieczne peryfrastyczne ich zdefiniowanie:
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(1) Merchandising (merchandising) — zintegrowany system dzialan przedsiebior-
stwa handlowego w zakresie planowania i ksztaltowania ustugi handlowej
pod wzgledem tresci, formy, miejsca, ilosci, czasu, jakosci i ceny. Jest to
termin rozpowszechniony gléwnie w USA. Nalezy go utozsamia¢ z mar-
ketingiem handlowym lub jeszcze bardziej szczegélowo z marketingiem
w punkcie sprzedazy detalicznej (Altkorn, Kramer 1998: 155-156).

(2) Cash and carry (cash and carry) — rodzaj samoobstugowego punktu sprze-
dazy z pogranicza handlu hurtowego i detalicznego nastawionego na za-
opatrzenie drobnych detalistow, wlascicieli lokali gastronomicznych, rze-
mieslnikéw, zaktadoéw zywienia zbiorowego i innych odbiorcéw hurtowych,
a takze odbiorcow indywidualnych prowadzacych dziatalnosé gospodarcza
oraz przedstawicieli wolnych zawodow (Altkorn, Kramer 1998: 155-156).

(3) Benchmarking — ta trudna do przettumaczenia angielska nazwa postepo-
wania oznacza dazenie do rownania do najlepszych, odkrywanie dlaczego
i w jaki spos6b jedne przedsiebiorstwa dzialaja lepiej i efektywniej od in-
nych. Celem jest tworcze nasladowanie najlepszej praktyki wyrézniajacych
sie przedsiebiorstw (Sztucki 1998: 36).

(4) Billboard — tablica reklamowa duzych rozmiaréw umieszczona na Scianach
domoéw i specjalnych konstrukcjach w miejscach duzego ruchu przechod-
niow i samochodow (Sztucki 1998: 36).

Drugim czynnikiem przemawiajacym za pozostawieniem wielu termi-
now angielskich w polskim marketingu jest ,dziwacznos¢” ich ewentualnych
polskich odpowiednikow, por. nastepujace wypowiedzi marketerow:

(1) Stowo ,rebranding”, tak potrzebne w realiach gospodarki rynkowej, mozna
by przettumaczy¢ jako ,przemarkowanie”, ale brzmi dziwacznie!°!.

(2) Nie chcialem tego [terminu sharing economy — M.S.-W.] ttumaczy¢ na polski,
bo to po polsku brzmi stabo!®2.

Réwniez wlasne doswiadczenie autorki ze wspoélpracy z marketerami
pokazuje, ze szukanie polskojezycznych zamiennikow w przypadku stoso-
wanych w tej komunikacji terminéw byloby dziatlaniem tak absurdalnym,
jak tworzenie polskich odpowiednikow dla nazw obcych w jezyku ogélnym,

101 http:/ /www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/1,96856,16772240,Badacz_nowej_
polszczyzny_epicko_ogarniam_swoj_radar.html?disableRedirects=true [dostep: 7.06.2016].

192 Z wystapienia Marcina Maja podczas IX Kongresu Online Marketingu. Strona wy-
darzenia: https://o-m.pl/artykul/285/prof-bralczyk-marcin-prokop-michal-gorecki-marcin-
-maj-na-ix-kongresie-online-marketing.html [dostep: 10.03.2015].
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co probowano forsowac na poczatku lat 90., kiedy m.in. intensywnie wkra-
czata do polszczyzny nomenklatura informatyczna. Proponowano wtedy ta-
kie zamienniki np. dla czasownika klikad/ klikngé: tupaé/tupnagd, mlaskaé/
mlasnqgé, pukaé/ puknaqé, pstrykad/pstryknaqé, natomiast dla rzeczownika
dzojstik: meczetka, drqzek sterowniczy (Tambor 1997: 150).

Ciekawym przykladem, ktéry pokazuje proces a rebours wobec opi-
sywanego tu zjawiska, jest zwyczaj jezykowy jednego z zakladow fryzjer-
skich w Lublinie!'®®. W zaktadzie tym zacheca sie klientéw do skorzystania
z tanszych ustlug w godzinach przedpotudniowych i okresla sie je mianem
»szczesliwych godzin”. Nalezy przypuszczaé, ze uzywanie polskojezycznej
wersji angielskiej frazy happy hours, stosowanej w marketingu w celu
przyciagniecia klientow do miejsc handlowych lub ustugowych w godzinach
statystycznie rzadziej uczeszczanych, stanowi raczej ewenement. Zastana-
wiajaca jest jednak motywacja tego ttumaczenia, skoro happy hours sa juz
bardzo dobrze zadomowione w polskich realiach (i jezykowo, i pojeciowo),
a wariant polskojezyczny nie oddaje istoty zjawiska, na dodatek brzmi
humorystycznie!®.

Wspolczesnie hybrydowosé polsko-angielska jest oczywistym standar-
dem w praktykach komunikacyjnych polskiego dyskursu marketingu. Prze-
jawia sie ona zaréwno w stosowaniu elementéow z obu jezykow obok siebie,
jak i w podawaniu odpowiednikéw obujezycznych dla danego terminu, np.:

(1) Leadership w sprzedazy — nowoczesne metody profesjonalnego zarzadzania
zespotami sprzedazowymi!®®,

(2) 1,5-godzinne wystapienie Krzysztofa Ibisza poswiecone personal brandin-
gowillo°,
(3) Wglad w konsumenta, czyli dlaczego insight moze by¢ gteboki (Wojak 2016).

Na jeszcze inny problem zwiazany z adaptacja anglojezycznych pozyczek
specjalistycznego jezyka ekonomii i biznesu zwrdécita uwage D. Kopczynska,
analizujac uzycie leksemu menedzer we wspolczesnej polszczyznie. Autorka
pisze o tym, iz mimo tego, ze najprawdopodobniej po roku 2000 nie wydano
stownika polszczyzny ogolnej, ktory nie zawieralby tego zapozyczenia oraz

103 Przyktad pochodzi z obserwacji wtasnych.

194 Sondaz przeprowadzony w moim otoczeniu zawodowym (zaréwno wsrod wykla-
dowcow, jak i studentow) dostarczyl reakcji na wyrazenie ,szczesliwe godziny” w postaci
komentarzy: ,to brzmi nienaturalnie”, ,strasznie to dziwne” itp.

105 http:/ /www.kongres-sprzedazowy.pl [dostep: 8.04.2016].

196 Tamze.
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wiele juz o tym anglicyzmie powiedziano w wydawnictwach normatywnych,
to jednak wciaz pojawiaja sie klopoty z jego uzyciem w znaczeniu ‘osoba
zarzadzajaca’ (Kopczynska 2007: 78). Jak dowodzi badaczka, podstawowe
— wyniesione z kultury Zachodu - znaczenie stowa manager odnosi si¢ do
osoby, ktora kieruje (zarzadza) duzym przedsiebiorstwem lub jego czescia.
Tymczasem od momentu zmian ustrojowych w Polsce obserwujemy zalew
nazw stanowisk, ktore wskazuja na roznego rodzaju funkcje w ramach
przedsiebiorstwa, np. PR Manager, HR manager, Brand Manager, Project
Manager. To wlasnie te nazwy maja znaczenia nieprzystawalne do wyjscio-
wych, wlasciwych zachodnim realiom. Analiza Kopczynskiej dokumentuje
bardzo dobry przyklad miedzykulturowego transferu leksemu specjali-
stycznego odizolowanego od zaplecza pojeciowego zrodtowej kultury tegoz
stowa, co skutkuje dysonansem poznawczym.

Przedstawione wyzej zagadnienia odzwierciedlajg problemy, ktore to-
warzyszyly i nadal towarzysza transferowaniu specjalistycznej wiedzy mar-
ketingowej z kultury zachodniej do kultury polskiej. Poza ta problematyka
omowie w tym miejscu jeszcze skutki (nie)przekladalnosci terminologii
anglojezycznej, ktore maja wplyw na system aksjologiczny polskiego dys-
kursu marketingu.

J. Kué, analizujac hybrydy angielsko-polskie w jezyku treneréw i me-
nedzerow, zwrocita uwage na fakt, ze — w przeciwienstwie do terminow
czysto angielskich, koniecznych w korporacyjnej komunikacji — konstrukcje
hybrydalne sa najpierw uzywane celowo jako silne emocjonalnie ,nowinki”
jezykowe, a dopiero z czasem staja sie elementem komunikacyjnej rutyny
(Ku¢ 2011: 370). Poza tym na przyktadzie hybryd, zwlaszcza czasowniko-
wych, badaczka wskazala na istotne dyskursywnie zjawisko — przeksztal-
canie potencjatu wartosciujacego podstaw anglojezycznych w procesie ich
uzywania w dyskursie polskim. Bardzo dobrym przyktadem jest tutaj cza-
sownik charge’owad/ czardzowad:

[...] czasownik charge’owad/ czardzowad, ang. charge ‘policzy¢ komus, pobrad,
oskarzy¢, naladowac sie’ w profesjolekcie, juz jako derywat, ma inne znaczenie,
cho¢ czesciowo nawiazuje do powyzszego: ‘upomniec¢ kogos$ za co§, rozliczy¢
kogos z czego$§’, por. ,Wczoraj na spotkaniu Top 500 sczardzowalem goscia,
wiecej juz sie nie stawial”. Czasownik czardzowaé oprocz zawezenia zakresu
znaczeniowego ma w jezyku zawodowym dodatkowy odcien ekspresywny, ktory
manifestuje sie w protekcjonalnej postawie wskazujacej na typ ustosunkowa-
nia sie nadawcy do odbiorcy (Ku¢ 2011: 368-369).

Podobny proces zachodzi w przypadku hybrydy outsource’owad:
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[...] z ang. outsource korzysta¢ z ustugi zewnetrznej’, w polskim jezyku ma
dodatkowe znaczenie ‘wyrzucaé¢ na zewnatrz czynnosci i ludzi, czyli pozba-
wiac ich pracy, zlecajac pewne zajecia firmom zewnetrznym’, por. ,Proponuje
wyoutsource’owaé obshuge payrollu zewnetrznej firmie i zej$¢ z kosztow” (Kué
2011: 369).

Do tej kategorii nalezy rowniez zaliczy¢ formacje coachowaé oraz warian-
tywna nazwe tej czynnosci w formie rzeczownika odczasownikowego coa-
chowanie, np.:

(1) Bedziesz umiat aktywnie coachowac¢ swoich handlowcow w praktycznym
zastosowaniu kilku top strategii negocjacyjnych!®’.

(2) Jak menedzer moze coachowac swoich sprzedawcow?!%8.

(3) Skuteczne metody coachowania nowych pracownikow!®.

Obie wskazane wyzej formacje powstaly wskutek adaptacji angielskich
podstaw coach oraz coaching — lekseméw dobrze zadomowionych w pol-
szczyznie specjalistycznej — do polskiego systemu morfologicznego. Sa to
innowacje leksykalne typowe dla profesjolektu marketingowego i okazuje
sie, ze sa odbierane jako neutralne aksjologicznie i estetycznie wylacznie
w Srodowisku marketingowym. Sondaz przeprowadzony wsrod uzytkow-
nikow polszczyzny niemajacych kontaktéw z branzg marketingowag oraz
z psychologami!!® wykazal, ze brzmienie polskojezycznych wariantéow rodzi
skojarzenia z tresura pracownikéw i korporacyjna indoktrynacja. Nie przy-
pisano zas takiej wartosci emocjonalnej Zzrédlowemu terminowi coaching.
Sytuacja ta wykazuje analogie do zjawiska komentowanego przy omawia-
niu réznic w odbiorze kampanii billboardowej pomiedzy reprezentantami
marketeréw a innymi uzytkownikami polszczyzny. Jest to kolejny dowod na
to, ze polski dyskurs marketingowy wytwarza specyficzny system znaczen
i towarzyszacy mu system wartosci.

Kolejnym zjawiskiem zwigzanym z transferem wiedzy specjalistyczne;j
wplywajacym na aksjologiczny wymiar polskiego dyskursu marketingu jest

197 http: / /www.kongres-sprzedazowy.pl [dostep: 8.04.2016].

108 http:/ /kadry.infor.pl/kadry/hrm/szkolenia_i rozwoj/114219,Jak-menedzer-moze-
-coachowac-swoich-podwladnych.html [dostep: 30.01.2017].

199 http:/ /www.kongres-sprzedazowy.pl [dostep: 8.04.2016].

110 We wspoéiczesnej psychologii biznesu coaching jest zjawiskiem powszechnym, co
sprawia, ze Srodowisko to jest oswojone z réznymi formacjami leksykalnymi zwiazanymi z tym
terminem.
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modyfikacja anglojezycznych zwiazkow wyrazowych. Znamiennym przykta-
dem jest tutaj stowo target (ang. target). Tym, co zaskakuje w przypadku
omawianego leksemu, jest — warunkowany uzualnymi praktykami komu-
nikacyjnymi polskich marketerow — mechanizm przeksztatcenia zrodtowe;j,
dwusktadnikowej konstrukcji anglojezycznej w termin jednoelementowy.
W zargonie polskich specjalistow od marketingu target jest semantycznym
ekwiwalentem wyrazenia grupa docelowa, czyli kolokacji, ktéra stanowi
thumaczenie angielskiego target audience lub target group. Terminy te
w jezyku angielskim zawsze wystepuja w dwuelementowym zestawieniu
(w kontekscie marketingowym nie spotyka sie wyrazu target w izolacji),
zarowno w publikacjach branzowych marketerow, jak i ich jezyku, a takze
w opracowaniach naukowych z zakresu marketingu, por.:

(1) [...] Marketers also try to understand consumers as much as possible since
an IMC plan, IMC program [...], or ad is directed to a target audience or
multiple target audiences, which is usually primary decision prior to other
communication decisions (Belch i in. 2014: 67).

(2) As we introduced this section, we used the terms target market and target
audience. [...] The target market is the group of consumers toward which an
overall marketing program is directed. The target audience is the group of
consumers toward which an advertising campaign, for example, is directed
(Belch i in. 2014: 68).

Jesli w amerykanskim dyskursie marketingu pomija sie¢ jakikolwiek sktad-
nik omawianych kolokacji, to jest to element okreslajacy, ktorym jest stowo
target, a nie komponent okreslany (audience, group itp.), np.:

We now examine the steps in developing an effective integrated communica-
tions and promotion program. Marketers must do the following: identify the
target audience, determine the communication objectives, design a message,
choose the media through which to send the message, select the message so-
urce, and collect feedback. [...] A marketing communicator starts with a clear

target audience in mind. The audience may be current users or potential
buyers [...] (Amstrong 2011: 464).

Taka praktyke jezykowa potwierdzity rowniez bezposrednie rozmowy z pra-
cownikami Wydzialu Ekonomii Uniwersytetu w Ottawie, dla ktérych wielkim
zaskoczeniem bylo funkcjonowanie w innej niz anglojezyczna terminologii
marketingowej samego leksemu target.

Na gruncie polszczyzny ttumaczenie grupa docelowa pojawia sie wlas-
nie w postaci zgodnej z angielskim odpowiednikiem, natomiast oryginat
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angielski — target audience lub target group — zostal skrocony wytacznie do
pierwszego komponentu i funkcjonuje w socjolekcie marketingu jako target.
Poniewaz grupa docelowa to de facto grupa ludzi, stosowanie wytacznie
leksemu target do nazywania grupy docelowej prowadzi do aksjologicznej
deprecjacji — czlowiek czy grupa traktowani jako cel (target) sa utozsamiani
z obiektem bedacym przedmiotem polowania, zdobywania. Odnotowany
w zebranym materiale jeden kontekst z uzyciem dwuelementowego thuma-
czenia okazat sie typem nieudolnej kalki jezykowej — dostowne ttumaczenie
angielskiego target group dato w efekcie trudng do normatywnej akceptacji
kolokacje target grupa, por.:

Millenials jako oddzielna target grupa''!.

Stowo target szybko stalo sie wyrazem modnym w Ssrodowisku mar-
ketingowym (mysle, ze tez wsrod ludzi biznesu w ogoble), o czym Swiadczy
chociazby umieszczenie go w Stowniczku stéw modnych i niemodnych
P. Spiewaka:

Target — ma co$ z celu i rynku. Gdy ktos pyta, kto jest twoim targetem, za-
pewne oznacza to, komu chcesz sprzedac¢ swoéj towar, czyli jak i w jakim celu
co$ robisz. Popularne w biznesie, ale i w nauce (Spiewak 2002).

Jako stowo modne - i wydaje sie, ze uzyteczne dla marketerow — tar-
get stat sie tez baza dla wyrazow pochodnych, w ktérych deprecjonujacy
element wartoSciujacy znajduje coraz szersze zastosowanie, por.:

(1) W jaki sposob targetowaé¢ i dopasowac udostepniane tresci, aby pozyskiwac
najwyzszej jakosci leady? Wiesz jak to jest, gdy Twoje dziatania reklamowe
w kanale online nie przynosza oczekiwanych efektéow, a tylko przepalaja
Twoj budzet?
Czy kiedykolwiek zastanawiale$ sie co moze byé przyczyna...? Zty wybor ka-
naléw, niewlaSciwe targetowanie, a moze brak pomystu na ciekawa kampanie?
To bardzo prawdopodobne! Czas to zmienic¢! Juz 28 wrzesnia powiemy Ci,
jak112'

11 pPrzyktad pochodzi z programu konferencji ,Marketing to Millennials”, http:/ /www.
milenialsi.com/program [dostep: 8.04.2016].

12 https:/ /www.maileforum.pl/uploads/action/copyMail /2017 /30/9867_1d7c0685ca/
copyMail.html?a=42223/ 1&f=email&utm_medium=email&utm_campaign=42223/1 [dostep:
15.08.2017]. Jesli w cytowanych tu przykladach znajduja sie wyttuszczenia — sa one zrodtowe,
natomiast podkreslenia pochodza ode mnie.

150



Miedzykulturowy transfer wiedzy

(2) Po pierwsze — targetuj!''.

(38) Coraz lepsze mozliwosci targetowania tych reklam sprawiaja, ze dotarcie
do konkretnej grupy internautéw wydaje sie dzi§ prostsze niz kiedykolwiek
(Kawik 2014: 64).

(4) To sprawia, ze juz zadnej reklamy nie bedziemy targetowac kontekstowo,
a wiec na podstawie tresci, ale bedziemy ja mogli zaadresowac¢ do kon-
kretnej grupy odbiorcéw. Dzi$ telewizja jest praktycznie nietargetowalna
(Stepowski 2016: 110).

(5) Buduj targetowane listy adresowe!!*.

Rozpowszechniony poprzez praktyki komunikacyjne marketingu target
szybko przyjal sie w takim znaczeniu takze w innych ,nowych zawodach”.
W Leksykonie public relations hasto target jest opisane nastepujaco:

Target (wlasciwie: target group/target audience) — grupa oséb, do ktérych
skierowany jest produkt, ustuga lub komunikat. Takiego zbiorowego adre-
sata dziatan marketingowych czesto okresla sie tez mianem grupy docelowej
lub celowej. [...] W reklamie target czesto jest utozsamiany z konsumentami
(Oledzki, Tworzydto 2009: 165).

W hasle tym uwage zwraca przywolanie w nawiasie po wyrazie hasto-
wym anglojezycznych zrodtostowow z komentarzem wilasciwie. Najpraw-
dopodobniej Swiadczy to o Swiadomosci redaktorow co do zredukowania
w polskim jezyku specjalistycznym anglojezycznej podstawy hasta do
jednego elementu oraz o raczej krytycznym stosunku redakcji do tego
zjawiska.

Dla mozliwie pelnego omowienia komentowanego przyktadu warto
wspomniec jeszcze o funkcjonowaniu slowa target w zargonie korporacyj-
nym, a wiec w rzeczywistosci specjalistycznej szerszej niz tylko Srodowisko
marketingowe. Jak sie okazuje, target jest rozumiany w polskiej korpomowie
nie jako grupa docelowa produktu, ale ,pracownicza norma do wyrobienia
na dany miesiac”!!5. Fakt ten przesadza juz w sposob ostateczny o tym, ze
pojmowanie targetu w kategoriach osobowych jest specyficzne dla dyskursu
marketingu.

113 http:/ /nowymarketing.pl/a/9703,top-trend-personalizacja?h=4dc695 [dostep:
3.06.2016].

114 http:/ /e-pieniadz.cba.pl/index.php/ 10-przykazan-profesjonalnego-e-mail-marke-
tera/ [dostep: 30.03.2013].

115 https:/ /businessinsider.com.pl/rozwoj-osobisty/kariera/jezyk-korporacyjny-korpo-
mowa-slownik-pojec/pdv2dby [dostep: 3.06.2016].
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4.4.2. Strategie legitymizacji w dyskursie

Mozna by sadzic¢, ze marketing, jako pochodzacy z Zachodu, nie po-
trzebowal uzasadnienia czy legitymizacji do adaptacji na polskim gruncie,
poniewaz po przetomie ustrojowym wszystko, co zachodnie, bylo przejmo-
wane automatycznie i wlasciwie bezkrytycznie jako lepsze, bardziej nowo-
czesne i cywilizowane. Jednym ze skutkéw tej sytuacji bylo w marketingu
zjawisko, ktore opisal M. Witkowski:

Z punktu widzenia wspoltczesnego polskiego konsumenta wiedzy marketin-
gowej sytuacja jest bardzo niekomfortowa. Na rynku pojawia sie wiele thu-
maczen zachodnich — rekomendowanych jako nowoczesne — ksiazek z tej
dziedziny. Tezy formulowane przez zachodnich badaczy wynikaja z badan
tamtejszej rzeczywistosci. Tymczasem sa poddawane niejako ,,do wierzenia”
Polakom wraz z presupozycja, ze ,juz przebyliSmy dluga droge w kierunku
rozwinietej gospodarki rynkowej, ale do normalnosci, ktorej wzorcem staja
sie rynki amerykanskie i zachodnioeuropejskie, duzo nam jeszcze brakuje”.
Dlatego powinnismy uczy¢ sie marketingu opartego na tychze sprawdzonych
wzorcach. Jednoczesnie stosowane w praktyce zachodniej modele marketingu
i zarzadzania sa czesto nieskuteczne w zetknieciu z krajowa rzeczywistoscia
lub tez budza szeroki sprzeciw (Witkowski 2007: 17-18).

Jak sie wiec okazuje, transferowi zachodniej wiedzy marketingowej do
polskich realiow towarzyszyly pewne zabiegi — mniej lub bardziej uswiada-
miane - legitymizujace ten transfer, ktére ujawniaty sie w dwoéch wymia-
rach. Pierwszy stanowito bezrefleksyjne przenoszenie zachodnich standar-
dow wiedzy marketingowej budowanych na zachodnich doswiadczeniach,
co dokumentuja tresci ttumaczen podrecznikéw marketingu. Natomiast
drugi mozna by nazwac polskim poustrojowym dyskursem o marketingu,
ktory byl rozpowszechniany przez polskich ekonomistow piszacych wprowa-
dzenia do najwazniejszych publikacji ttumaczonych z jezyka angielskiego.
Oba wskazane mechanizmy wiaza sie z komunikacja swiata nauki, ktora
zwykle jest zrodlem autorytatywnej wiedzy dla spoteczenstwa i dlatego
wiedza naukowa ma moc ksztaltowania spotecznych schematow poznaw-
czych i aksjologicznych. Mechanizmy legitymizacji wtadzy dyskursu sa
mechanizmami retorycznymi, bo — jak zauwaza R. Pietkowa — ,kiedy mo6-
wimy o strategiach i praktykach dyskursywnych nie sposéb nie przywotac
pojecia retoryki jako sztuki argumentacji” (Pietkowa 2005: 327). A w relacji
pomiedzy retoryka i wiedzg bardzo wazne jest to, ze

retoryka nie koncentruje sie jedynie na problemie prawdziwosci wiedzy,

lecz przede wszystkim na zagadnieniu praktycznym, czyli dyskursywnym
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przeobrazeniu ludzkich przekonan i postaw. Moze ona polegaé na przytaczaniu
argumentow na rzecz wlasnej tezy, jak i tych majacych za cel zbijanie argu-
mentow drugiej strony. W dyskursie niezwykle wazne jest stosowne wybieranie
takich technik argumentacyjnych, ktére w danej sytuacji najbardziej wpltyna
na odbiorce przekazu (Szymczyk i in. 2009: 215).

Na argumentacyjna wartos¢ zachodniej teorii marketingu zwrécit uwa-
ge Ch. Hackley, brytyjski ekonomista, ktory przeanalizowat liczne podrecz-
niki marketingu i zarzadzania. Byty to publikacje o Swiatowym zasiegu wy-
dawniczym, m.in. autorstwa lub wspoétautorstwa Ph. Kotlera. Ch. Hackley
przyjrzal sie im pod katem znamionujacych je strategii retorycznych, ktore
mogly wplynac na szerzenie sie ideologii marketingu w globalnym wymiarze.
Swoje analizy Hackley prowadzit w nurcie badan krytycznych, kierujac sie
przekonaniem, ze idee przenoszone w formie wiedzy akademickiej maja
hegemonie nad mysleniem coraz wiekszych grup spotecznych. Brytyjski
naukowiec podkreslat fakt, ze dyskurs marketingu byl juz zauwazany
w pracach innych badaczy, ale zaden z nich nie zajat sie jego dokladna
analiza i charakterystyka (Hackley 2003: 1327).

Ch. Hackley wyroznit cztery strategie retoryczne, ktoére najsilniej zazna-
czaja sie w analizowanych tekstach i wykazuja sie rowniez najwieksza silg
przenoszenia idei marketingowych na sfere poza marketingiem. Pierwsza
ze strategii jest traktowanie marketingu tak, jakby byl on dzialalnoscia czy
aktywnoscia, ktéra zajmuja sie¢ wszyscy. Kolejng — narzucanie systemu
wartosci instrumentalnych — traktowanie wszystkiego przez pryzmat war-
tosci materialnych. Innym mechanizmem marketingowej ideologii jest ,nor-
malizacja”, czyli regulowanie zasad spolecznych wedlug regut marketingu
— cokolwiek dzieje sie pod szyldem marketingu, jest uwazane za wlasciwe
i korzystne (czasem nawet zbawienne). [ wreszcie ostatnia z opisanych przez
Hackleya strategii to przekazywanie idei marketingu w kategoriach zasad
powszechnie obowiazujacych, regulujacych normy zycia spotecznego. W od-
niesieniu do badanego materiatu brytyjski ekonomista uzywa znamiennego
okreslenia: ,napastliwa proza marketingu” (Hackley 2003: 1326-1327).

Najwazniejsza konkluzja z obserwacji Hackleya jest stwierdzenie, iz
krytyczne, dyskursywne spojrzenie na marketing ujawnia, ze jest on olbrzy-
mig przestrzenia ideologii menedzeryzmu'!!s. Analiza strategii tej ideologii
pozwolita zas badaczowi na nastepujace wnioski czastkowe:

116 Menedzeryzm to 1) ‘system kierowania przedsiebiorstwem przez menedzerow’; 2) ‘kon-
cepcja socjologiczna gloszaca, ze rozwoj spoteczenstw uprzemystowionych doprowadzi do
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1) retoryka wolnego rynku jest stosowana w krajach rozwinietego kapi-
talizmu, aby usprawiedliwic¢ réznego rodzaju zmiany bedace efektem
ideologii neoliberalnej;

2) retoryka Swiatowej renomy tekstoéw z zakresu zarzadzania i marke-
tingu (Swiatowych bestselleréw) jest jawnie ideologiczna;

3) sposoOb prezentowania rzeczywistosci w podrecznikach akademickich
jako podporzadkowanej wszechobecnym regutom rynku jest bezdy-
skusyjny, a styl wyjasniania zagadnien zarzadzania i marketingu
nie pozostawia wlasciwie miejsca na refleksje, zwtaszcza krytyczna;

4) marketing jest przedstawiany jako istota aktywnosci spotecznej
wspolczesnych spoteczenstw, a marketerzy jako heroiczni prze-
wodnicy w tych dzialaniach; nie zadaje sie jednak pytan, jak te role
marketingu zweryfikowac i kto faktycznie z niego korzysta;

5) teksty marketingowe buduja rzeczywistosc¢ spoteczna;

6) dyskurs marketingu wyraza sie w stylu, ktory jest hybryda stylu
naukowego i szkoleniowego: passusy merytorycznych czesci wykla-
dowych sa przeplatane studiami przypadkéow;

7) jak kazda dominujaca spotecznie ideologia, marketing ma bardzo
dobrze rozwiniete zaplecze obrony, usprawiedliwienia, jak rowniez
pochwaly wlasnych praktyk!!”.

Wszystkie przedstawione wyzej obserwacje i konkluzje brytyjskiego
badacza w pelni odnoszg sie takze do thumaczen amerykanskich podreczni-
kow marketingu na jezyk polski. Kategoryczny styl wyjasniania terminologii
i podstaw marketingu, specyficzny zwlaszcza dla publikacji jego guru Ph.
Kotlera, jest wyrazem retoryki dominacji — jedyne shuszne racje, ktére po-
winny regulowacé funkcjonowanie wspotczesnego Swiata, to racje instytucji
marketingu, ktérego podstawowsa funkcja jest (rzekoma) koncentracja na
potrzebach ludzkich i ich zaspokajaniu. To wlasnie ttumaczenia literatury
z kregu kultury amerykanskiej stanowily podstawowy punkt odniesienia
w ksztaltowaniu i postrzeganiu polskiego marketingu. Oto dwa fragmen-
ty z dwoch roznych wydan Marketingu Ph. Kotlera obrazujace wskazana
strategie retoryczna:

(1) Marketing bardziej niz jakakolwiek inna funkcja przedsiebiorstwa dotyczy
klientow. Dostarczanie klientom wartosci i zadowolenia to samo sedno

powstania spoleczenstwa menedzerow, ktorzy beda stanowi¢ nowa klase rzadzaca’. Hasto mene-
dzeryzmw Stowniku jezyka polskiego PWN , https:/ /sjp.pwn.pl/szukaj/mened%C5%BCeryzm.
html [dostep: 9.05.2017].

117 Na podstawie: Ch.Hackley 2003.
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nowoczesnego myslenia i dzialania marketingowego. [...] Obecnie marketing
jest stosowany powszechnie na calym swiecie. Wiekszos¢ panstw Ameryki
Péinocnej i Potudniowej, Europy Zachodniej i Azji ma dobrze rozwiniete
systemy marketingowe. Nawet w Europie Wschodniej i w krajach bylego
Zwiazku Radzieckiego, gdzie marketing przez dluzszy czas cieszyl sie zlg
stawa, glebokie przemiany polityczne i spoteczne stworzyly dlan nowe szan-
se. Przywédcy polityczni i gospodarczy wiekszosci z tych krajéw gorliwie
ucza sie nowoczesnych technik marketingowych (Kotler i in. 2002: 37-38).

(2) W szerszym znaczeniu marketing ma znaczenie ogélnospoteczne. Dzigki
niemu udato sie¢ wprowadzi¢ na rynek i zyskac¢ przychylnosé¢ klientow dla
wielu produktow utatwiajacych i wzbogacajacych ludzkie zycie. Dzigki inno-
wacjom, ktore marketingowcy wprowadzaja, aby poprawic¢ rynkowa pozycje
produktow, marketing jest rowniez sila napedowa procesu ulepszania juz
istniejacych produktéw. Udane dzialania marketingowe kreuja popyt na
towary i ushugi, co z kolei pozwala tworzy¢ miejsca pracy. Przyczyniajac
sie do wzrostu przychodow, marketing pozwala réwniez przedsiebiorstwom
w pelni angazowac sie w dziatania spotecznie odpowiedzialne (Kotler i in.
2012: 4).

Drugie zjawisko istotne dla procesu legitymizacji polskiego dyskursu
marketingu nazwalam polskim poustrojowym dyskursem o marketingu. Pod
pojeciem tym rozumiem praktyki komunikacyjne ekonomistow, ktorzy przy
okazji polskich edycji anglojezycznej literatury marketingowej wyjasniali
czytelnikom nie tylko podstawowe kwestie redakcyjne, ale takze komen-
towali spoteczno-kulturowe tlo zjawisk marketingowych. Oto fragment
takiego wprowadzenia:

Jako kraj i spoteczenistwo zblizamy sie do nowej epoki, ktora potrzebuje no-
wych ludzi — menedzeréw, analitykow i politykow. Starannie wyksztatconych,
o otwartych umystach, podejmujacych szybkie i skuteczne decyzje. Od prawie
dziesieciu lat polska gospodarka dzwiga sie z wielkiego zacofania i gltebokie-
go kryzysu, uzyskujac w ostatnich latach tempo rozwoju ponad dwukrotnie
przewyzszajace ten wskaznik we wszystkich krajach wysoko rozwinietych.
Mimo tych sukceséw mamy ciagle do pokonania ogromny dystans cywiliza-
cyjny, ktory dzieli nas od tych krajéow. Do tego potrzebne sa nam najlepsze
doswiadczenia Swiata zachodniego, umiejetnos¢ ich wykorzystania i rozwijania
na polskim gruncie, ktéry w coraz wickszym stopniu staje sie fragmentem
rynku globalnego (Przybytowski i in. 1998: VIII).

Przedstawiony cytat ujawnia zasadnicze mechanizmy retoryki zwiazanej
z legitymizacja zachodnich wzorcéow marketingowych:
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1) budowanie wizerunku polskiej gospodarki jako tej, ktora sie zmienia
i idzie ku dobremu, ale cigzy jej brzemie totalitarnej przesztosci;
2) przekonanie, ze proces rozwoju polskiej gospodarki jest mozliwy
tylko przy oparciu sie na wzorcach z Zachodu, ktéore sg jedynym
stusznym punktem odniesienia;
3) obietnica, ze Polska stanie sie czeScig globalnego Swiata, co ma
stanowi¢ gwarancje wszelkiego dobrobytu.
Uderza patos tej wypowiedzi, ktéry nadaje jej ton budzacy skojarzenia
z przemoéwieniami partyjnymi okresu PRL - rodza sie analogie z hastami
o ,przodownikach pracy” (tu: nowi ludzie, starannie wyksztalceni itd.)
oraz dzwiganiu przez nich ,bryly swiata” (tu: koniecznos¢ podejmowania
szybkich i skutecznych decyzji)''®. W tekstach propagandy komunistycz-
nej dominowalo Slepe zapatrzenie we wzorzec Zwiazku Radzieckiego, tutaj
mowi sie o tym, jak bardzo ,sa nam potrzebne najlepsze doswiadczenia
Swiata zachodniego”.

Na wypowiedzi w takim tonie mozna natknac¢ sie takze w publikacjach
branzowych marketingu, w ktorych rozpowszechnia sie przekonanie o roli
marketingu jako ,uniwersalnej ludzkiej aktywnosci”, por.:

Marketing jest podstawowa ludzka aktywnoscia. U swych poczatkéw porzad-
kowat i wspierat ludzi w dazeniu do rozwoju. Promowal przedsiebiorczosé,
kreatywnosc¢ i zaradnos¢. Jednostki przedsiebiorcze potrzebowaly narzedzi
promujacych ich dziatania i umozliwiajacych rozwo;j.

Pierwszym takim narzedziem stal si¢ storytelling, rownie stary i rownie po-
wszechny jak marketing (Samborski 2015).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wsrod komentowanych tu praktyk dys-
kursu marketingu odnalez¢ mozna takze bardziej obiektywne spojrzenie na
wiedze importowana z zachodniego marketingu. W tego typu wypowiedziach
unika sie przenoszenia na nasz grunt amerykanskiej stylistyki nacecho-
wanej zachwytem nad marketingiem. J. Dietl w przedmowie do polskiego
wydania Marketingu Ph. Kotlera z roku 1999 pisal m.in.:

Nie kwestionujac duzej uzytecznosci ksiazki dla czytelnika polskiego, prze-
strzegam go zarazem przed bezkrytycznym jej wykorzystaniem. Zostata ona
napisana dla warunkéw rozwinietej gospodarki rynkowej, w szczegélnosci
Stanow Zjednoczonych (Kotler 1999: XXV).

118 Por. http:/ /www.muzeumprl-u.pl/index.php?id=65 [dostep: 9.05.2017].
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Z inna sytuacja niz w przypadku literatury tlumaczonej mamy do
czynienia w podrecznikach marketingu pisanych przez polskich autorow.
Z reguly cechuje je ten wywazony ton, ktéry powinien charakteryzowac wy-
powiedzi naukowe. Rowniez wprowadzenia do tych publikacji sa utrzymane
w takiej stylistyce i nie ma tam miejsca na przemycanie ideologicznych tre-
$ci. Dominuje w nich rzeczowos¢ wywodu i skoncentrowanie na faktycznym
wprowadzeniu czytelnikow w krag podejmowanych zagadnien, zawsze na
tle aktualnego stanu wiedzy. Przykladowo, w jednym z pierwszych polskich
podrecznikéw wstep poswiecono wyjasnieniu marketingu jako nowej wow-
czas w polskiej ekonomii dziedziny, co zostalo zaanonsowane nastepujaco:

Proces recepcji marketingu przez organizacje handlowe trwal w krajach roz-
winietych gospodarczo nieprzerwanie. Sztucznie blokowany, zaznaczyl sie
w Polsce jedynie efemeryda w postaci ,socjalistycznego marketingu”, ale ten
okres utajonego zycia mamy za soba. Dzi§ mozemy raczej moéwic¢ o ,marke-
tingowym uderzeniu” [...]. Warto by wiec, w kontekscie rysujacych sie rady-
kalnych przeksztalcen, zastanowic sie nad tym, na czym wtasciwie polega ten
marketingowy przetom? (Kall, Mruk 1993: 7).

Z kolei w przedmowie do publikacji wydanej wspotczesnie, kiedy ttu-
maczenie podstaw marketingu jest juz zdecydowanie niepotrzebne, autorzy
koncentruja sie przede wszystkim na zagadnieniach obecnie istotnych dla
tej dziedziny:

Skuteczne zarzadzanie przedsiebiorstwem oraz budowanie jego silnej pozycji
rynkowej wymaga podejmowania dzialan zgodnych z regulami marketingo-
wymi. Coraz silniejsza konkurencja po stronie dostawcéw wyrobéw i ustug
sklania do uwzglednienia w decyzjach podazowych potrzeb konsumentéw oraz
czynnikow, ktore te potrzeby determinujg. Globalizacja gospodarki powodu-
je, ze oferta przedsiebiorstwa powinna by¢ dostosowana do potrzeb rynkéw
lokalnych (Mruk iin. 2015: 7).

Do rzadkosci naleza podreczniki polskiego autorstwa, w ktorych auto-
rom lub redaktorom zdarza sie¢ wtraci¢ passus pobrzmiewajacy ideologicz-
nym nacechowaniem typowym dla zachodniego dyskursu, por.:

W podreczniku przedstawiono zasady i procesy zarzadzania dzialalnoscia
marketingowa w przedsiebiorstwie. Zasady te, po odpowiedniej adaptacji,
moga by¢ takze stosowane z powodzeniem w organizacjach dziatajacych nie
dla osiagania zysku. Rozwdj gospodarki narodowej, styl zycia i pomyslnosé
materialna ludnosci zaleza posrednio lub bezposSrednio od sprawnego funk-
cjonowania marketingu (Michalski 2003: 14).
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Omowione w tym paragrafie mechanizmy legitymizacji dyskursu za-
chodniego marketingu w polskich realiach dowodza, ze retoryka wladzy
marketingu towarzyszy przede wszystkim transferowi specjalistycznej
wiedzy akademickiej, cho¢ mozna jej doswiadczy¢ takze w publikacjach
o charakterze poradnikowym. Ttumaczenia amerykanskich podrecznikow
— zawsze, a towarzyszace im wprowadzenia pisane przez polskich naukow-
cow — czasami naznaczone sg ideologia zachodniego marketingu, czego nie
dostrzega sie w zrodlowo polskiej literaturze przedmiotu. Swiadczy to o ist-
nieniu w polskim dyskursie marketingu pewnych mechanizméw obronnych
przed amerykanska kolonizacja, cho¢ trudno tak naprawde wskazac, czym
te mechanizmy sg warunkowane.

4.5. Stylistyka dyskursu

4.5.1. Slowa-klucze i stowa modne

(1) Ignorancja co prawda nie poptacata nigdy, ale dzis ten btad kosztuje wiecej
niz kiedys. Dlatego liczy sie dynamiczny, interaktywny i oryginalny content
oraz mocno targetowane kampanie!'°.

(2) Moja uwage zwrocit launch promujacy III sezon serialu ,Narcos” na plat-
formie Netflix, nawigzujacy do pitki noznej, m.in. meczéw reprezentacji
Polski w eliminacjach mistrzostw sSwiata: trafny, kontekstowy timing place-
mentow (w tym TV); przemyslane wsparcie social mediowe, z nutg humoru
oraz osadzeniem w polskim watku swiata przestepczego (FB, YT); idealnie
wpasowana w ton of voice moderacja social media; dedykowane formaty
(video, gif, photo); dedykowany content, nawiazujacy do polskiej kultury/
historii (NARCO-POLCOS)'°.

(3) Mysle, ze 2018 r. czeka nas dalszy rozwo6j w obszarach personalizacji,
wzrostu wagi video, oraz wykorzystanie UGC, jako contentu, ktéry juz
istnieje i cieszy sie nieporéwnywalnie wyzszym zaufaniem, niz content
tworzonym przez marke. To szansa zaréwno dla marki, ale takze dla wydaw-
cow on line, dla stworzenia nowego rodzaju social tv, real time content od

119 https:/ /nowymarketing.pl/a/16830,nowymarketing-podsumowuje-rok-2017-con-
tent-marketing-cz-1?h=b027a0 [dostep: 15.12.2017].

120 https:/ /nowymarketing.pl/a/ 16831, nowymarketing-podsumowuje-rok-2017-con-
tent-marketing-cz-2?h=727ee9 [[dostep: 15.12.2017].
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zaangazowanych useréw w kontekscie wydarzen kulturalnych czy ruchow
spotecznych, ale nie tylko!?!.

(4) Stworzenie person zakupowych powinno by¢ pierwszym krokiem w dziata-
niach rekrutacyjnych na dane stanowisko. Nie chodzi tu o zwykle stosowany
profil idealnego kandydata. Persona powinna dostarczac¢ znacznie wiecej
informacji. Przygotowanie person pozwala doprecyzowac grupe kandyda-
tow, a tym samym kierowac do nich skuteczniejsze, bo spersonalizowane
komunikaty'?2.

Przytoczone powyzej cytaty sa zaledwie ilustracja tego, jak funkcjonuja
w tekstach marketingu jego stowa kluczowe oraz stlowa modne. Nie zawsze
te dwa rejestry mozna oddzieli¢c — bywa, ze stlowo modne staje sie stowem
kluczowym. Zazwyczaj jednak stowa kluczowe majq silniejsze i dtuzsze
,o0sadzenie” w komunikacji marketingowej, chyba ze zostana z niej wyeli-
minowane wskutek diametralnej zmiany w strategicznych koncepcjach
ideologii marketingu.

Pod pojeciem stowo-klucz rozumiem taki komponent jezykowy, ktéry
jest kognitywnym znacznikiem ideologii (Swiata wartosci) okreslonej spo-
tecznosci. Jak zauwaza M. Lazinski,

stowo klucz to pojecie, ktére wiele obiecuje. W potocznej Swiadomosci realizuje
ono kreatywna funkcje jezyka jako narzedzie do otwierania skarbca wiedzy
i umiejetnosci: wiedzy o tozsamosci narodu lub grupy, o najwazniejszych
wydarzeniach danego czasu, umiejetnosci zrozumienia Swiata i skutecznego
dziatania (Lazinski 2016: 7).

Rozwazajac sposob wyodrebnienia stow-kluczy dla dyskursu marke-
tingu, przyjelam zasade, ktorg lingwista wskazal przy opisywaniu zasad
wyboru stowa roku:

Podstawowym kryterium wyboru stowa roku jest jego sila symboliczna, zdol-
nosc¢ do reprezentowania dyskursu w danym okresie. Poniewaz w medialnych
komentarzach do akcji pojawiaja sie pytania, czy promuje ona stowa nowe, czy
stare, rzeczowniki czy czasowniki, wartosciujace pozytywnie czy negatywnie,
warto podkresli¢: stowo roku ma by¢ w opinii gtosujacego po prostu najwaz-
niejsze (Lazinski 2016: 79).

121 Tamze.
122 https:/ /nowymarketing.pl/a/16830,nowymarketing-podsumowuje-rok-2017-con-
tent-marketing-cz-1?h=b027a0 [dostep: 15.12.2017].
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Natomiast w rozumieniu mody jezykowej przyjmuje za K. Ozogiem, ze
zjawisko to nie polega wylacznie na nadmiernym uzywaniu wyrazow, lecz
wyraza jezykowo okreslony sposob zachowania spotecznego:

Jest to rozpowszechniony w danej grupie spolecznej jakis sposéb moéwienia
w okreslonych sytuacjach, sposob charakteryzujacy sie czestym uzyciem
wysoko wartosciowanych form jezykowych, wyraznie odr6zniajacych sie od
okresu wczesniejszego, w ktéorym te formy byly nieznane badz rzadziej uzy-
wane (0Oz6g 2014: 16).

Jesli chodzi o wszelkie srodowiska biznesowe — w tym i marketingo-
we — to sga one wspolnotami komunikacyjnymi, w ktérych bardzo szybko
rozprzestrzeniaja sie¢ wyrazy modne. Bywaja — jak to stowa modne — powta-
rzane bezrefleksyjnie, sg tez traktowane jako dowod znajomosci nowych
trendow, a ich uzycie ma nobilitowa¢ mowiacych (czy piszacych) w danej
wspolnocie dyskursywnej. Ale Srodowisko to jest tez zrodlem leksyki, ktora
staje sie popularna komunikacyjnie réwniez poza kregami biznesowymi,
co z kolei potwierdza dyskursywna wtadze ich idei. W przypadku dyskursu
marketingu zar6wno slowa modne, jak i stowa-klucze pelnia wiec zazwyczaj
dwie funkcje: 1) wspélnotowa — stuza do demonstrowania przynaleznosci
Srodowiskowej oraz 2) symboliczng — znamionuja narzedzia i efekty pracy
tej wspolnoty, a takze ich wymiar aksjologiczny. Jak zauwaza M. Kochan,

czes¢ slow uzywanych dzisiaj w korporacjach wlasciwie niewiele znaczy. Uzywa
sie ich celowo, ale nie zawsze celem jest przekazywanie konkretnych tresci.
Czesto chodzi bardziej o profesjonalizacje przekazu, dodanie mu waznosci.
Wiele zwrotow jest uzywanych tylko dlatego, ze maja sie dobrze kojarzy¢,
zrobi¢ wrazenie na odbiorcy!?3.

Zdarza sie jednak i tak, ze stowa traktowane jako kluczowe ze wzgledu na
specjalistyczny charakter jezyka staja sie narzedziami kamuflazu stownego,
shuza wiec w tym przypadku jezykowej manipulacji, por.:

Ucieczka od tresci bywa réwniez rozwiazaniem w przypadku, gdy ktos chce
uniknaé negatywnych skojarzen. Wiele oséb domysla sie, co moze sie kry¢
pod slowem ,restrukturyzacja”, czesto chodzi po prostu o zwolnienia, ale ,re-
strukturyzacja” brzmi znacznie lepiej [...]. Stowa wytrychy odgrywaja takze role
maski, za ktora czesto chowaja sie liderzy spotek gietdowych, ktérzy musza
wazy¢ kazde stowo. Ich wypowiedzi powinny by¢ zgodne z linia informacyjnag

123 http:/ /forsal.pl/artykuly /766958, biznesowa-nowomowa-dlaczego-uzywamy-slow-
-ktore-niewiele-znacza.html [dostep: 9.04.2016].
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spolki, oparta na bardzo restrykcyjnych regutach i podlegajacych instytucjo-
nalnej kontroli, i nie moga zawierac¢ wiecej tresci niz oficjalne komunikaty. Wy-
godniej wiec na jakis czas zasloni¢ sie stowami ,synergia” czy ,optymalizacja”,
niz moéwi¢ wprost na przyktad o taczeniu pionéw przedsiebiorstwa, likwidacji
czesci oddziatéow, przetasowaniach personalnych w spétkach céorkach itd.!?4.

W prezentowanym oméwieniu nie zajmuje sie tymi stowami modnymi
zwiazanymi z dyskursem marketingu, ktére opisano juz dotychczas jako
leksemy rozpowszechnione w komunikacji reklamowej i pod jej wplywem
popularne takze w innych odmianach polszczyzny, np. kultowy, klasycz-
ny, temat, spoko, hit'?>. Biore za$ pod uwage te wyrazy (lub ich koloka-
cje), ktore — w wiekszosci — stanowig zasob slownikowy wspolny dla catej
przestrzeni interesujacego mnie dyskursu. Tak ukierunkowana analiza
materiatu zrodlowego pozwala na stwierdzenie, ze do stow-kluczy i stow
modnych polskiego dyskursu marketingu mozna zaliczy¢ obecnie leksemy:
zarzadzaé, zarzaqdzanie, target, sukces, marka, skuteczny (efektywny),
skutecznosé (efektywnosd), dedykowadé, dedykowany, coaching (coacho-
wanie) oraz personalizowadé i personalizacja. Zostaly one wskazane nie na
podstawie — raczej niemozliwych do uzyskania w badanym materiale — do-
ktadnych danych statystycznych, ale w efekcie jakoSciowej analizy tekstow
marketingu, w ktorych zasobach wlasne wyczucie jezykowe pozwolito mi
okresli¢ frekwencje wymienionych wyrazow jako wysoka. Dodatkowym kry-
terium kwalifikacji danych leksemow jako modnych lub kluczowych byta
ich wartos¢ pragmatyczna, przez ktéra rozumiem tu role stowa w wyrazaniu
ideologii marketingu. Czes¢ z tych wyrazow zostala juz skomentowana we
weczesniejszych partiach rozdzialu podczas omawiania réznych zjawisk
istotnych dla polskiego dyskurs marketingu. W tym miejscu analizuje
leksemy: sukces, marka, skuteczny, dedykowany oraz personalizowad.

SUKCES

Sukces ma ogromne znaczenie dla catego Swiata biznesu, w ktérym z kolei
sfera marketingu jest uwazana za fundament powodzenia biznesowego,
czyli — finansowego, por.:

Kazdy z nas zdaje sobie sprawe jak wazna role w biznesie odgrywa reklama
i marketing. Jest to podstawa osiagniecia sukcesu przez dana dziatalnos¢,

124 Tamze.
125 Wiecej na ten temat zob. Oz6g 2014: 85-102.
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w zwiazku z czym - jezeli nie mamy planu marketingowego i dobrej kampanii
reklamowej — z pewnoscig nie bedziemy mieli liczy¢ na zyski'?S.

Sukces jest wiec generowany przez marketing. Ale nie wyklucza to faktu,
ze moze tez stac sie przedmiotem dzialan marketingowych, czego dowodzi
tytut ksiazki J.S. Lawnickiego Marketing sukcesu — partnering. We wstepie
do publikacji autor pisze m.in.:

wspolczesny rynek, stanowiac konglomerat wielu elementéow zaréwno po
stronie podazy, jak i popytu, podlega zjawiskom ogromnej presji nie tylko ze
strony konkurujacych ze soba firm, ale takze w coraz wigkszym stopniu ze
strony klientéw. Klient, bedac sita przewodnia, wyznacza droge sukcesu firmy
(Lawnicki 2005: 7).

W dobie postmodernizmu sukces — takze w polskich warunkach —
stal sie czyms$ znacznie wiecej niz tylko modnym stowem. Dzisiaj jest to
jedna z fundamentalnych kategorii pojeciowych, wokoét ktérej marketing
wyksztalcit sfere swoistego kultu. Neoliberalne koncepcje indywidualizmu,
ktére od poczatku umacniano w ideologii marketingu poprzez formutowa-
nie przekazow skoncentrowanych na ,ja”, zostaly ostatecznie zwienczone
konstruktem ,czlowieka sukcesu”, wykreowanym na wzorzec, do ktérego
nalezy dazyc¢ za wszelka cene. M. Wolny-Peirs shusznie nazwata badany
przez siebie jezyk sukcesu fenomenem lingwistyczno-kulturowym?!?’. Jak
konstatuje badaczka, jest to jezyk, ktory

[...] ma wielka site oddzialywania. Kusi swoja nowoscia/nowoczesnoscia,
precyzja, skréotowoscia oraz ladunkiem tzw. pozytywnej energii, by postuzyc
sie jednym z kluczowych jego pojec. Stacza on réwniez walke o swoje miejsce
w polszczyznie nie tylko w zakresie obco brzmiacego stownictwa i struktur
gramatycznych, ale takze w zakresie obowigzujacych regut pragmatycznych
(Wolny-Peirs 2005: 8).

Z uwag autorki monografii o jezyku sukcesu dowiadujemy sie, ze od
wielu lat stowo sukces plasuje sie w polszczyznie w czotowce stéw modnych.
Bylo naduzywane juz w jezyku propagandy komunistycznej, a wspolczesnie
jego frekwencja jest wciaz duza, nastapita jedynie zmiana znaczeniowa,
tzn. w stosunku do znaczen prymarnych na przetomie XX i XXI w. stowo
zaczelo odnosié sie bardziej do jednostki niz do zbiorowosci i oznacza nie

126 http:/ /www.eyyam.pl/marketing-dedykowany-2-14.html [dostep: 30.10.2017].
127 Por. uwagi w paragrafie 2.2.2 niniejszej pracy.
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pomyslnoSc¢, zrzadzenie losu, ale efekt celowego dziatania (Wolny-Peirs
2005: 36-39). Warto zaznaczy¢, ze w definicji zawartej w najnowszym lek-
sykonie polszczyzny ogélnej juz bardzo wyraziScie podkresla sie te celo-
wos¢ sukcesu, akcentujac obok tego inny komponent silnie nacechowany
aksjologicznie: sukces to takze ‘osiagniecie wysokiej pozycji’l2®.

W polskim dyskursie marketingu promowanie sukcesu jako jednej
z kluczowych wartosci zawodowych (w wezszym znaczeniu) i spotecznych
(w szerszej perspektywie) jest wszechobecna praktyka. Stowo sukces po-
jawia sie w rozmaitych obszarach tematycznych oraz w réznych konfigu-
racjach znaczeniowych i pragmatycznych, np.:

(1) Odkrywajac tajniki rozméw telefonicznych, sprawdz, jak bardzo moga by¢
skuteczne. Przeczytaj... zastosuj... i ciesz sie swoim sukcesem (Chmielewski
2013: 9).

(2) Czy wciaz zadajesz sobie pytanie, czy aby na pewno content marketing jest
lekarstwem na wszelkie zlo i recepta na prawdziwy, komercyjny sukces
Twojej firmy oraz produktu? (Stepowski 2016: 47).

(3) Sprawdzisz, jakie wydarzenia ciesza si¢ obecnie najwiekszym zainteresowaniem
w konkretnej branzy. Jakie czynniki bra¢ pod uwage, ktére z nich sa najwaz-
niejsze i moga mie¢ bezposredni wplyw na sukces Twojego wydarzenia?!2°.

(4) Mowiac o sukcesie marki, mozemy podzieli¢ go na trzy obszary. Zysku, jaki
przynosi marka (poprzez cene premium), wpltywie na wartos¢ firmy (poprzez
staly wzrost wartosci marki), oraz jakosci firmy i jakos$ci marki wyrazonej
przez mozliwosc¢ jej rozszerzania lub przenoszenia na nowe rynki, klientow
lub produkty!3°.

Marketerzy szczegolnie upodobali sobie fraze klucz do sukcesu, przez
co stala sie ona juz szablonem, np.:

(1) Digital Marketing 360 kluczem do sukcesu'3'.

(2) Strategia marki kluczem do sukcesu!®2.

128 http:/ /www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=17507&ind=0&w_szukaj=sukces [dostep:
21.04.2016].

129 http:/ /www.event-manager.edu.pl/?a=49037/1&promo=49037/1&g=FP_EV_
482229&f=email&utm_medium=email&utm_campaign=49037/1#program [dostep: 3.11.2017].

130 http:/ /archiwum.nf.pl/9570-budowanie-sukcesu-marki/ [dostep: 10.10.2017].

131 https:/ /www.they.pl/1p-360/?c=3&gclid=CjwKCAiAOIXQBRA2EiwAMODIil9PD
wnrpaLCkQksQSIXWVoODbulrgrky6-x14sOwfvurynMYZkrcZxoCLOMQAvVD_BwE [dostep:
10.10.2017].

132 http:/ /www.piotrwawrzyniak.pl/blog/45/strategia-marki-wyroznij-sie-albo-zgin
[dostep: 22.04.2017].
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(3) Zaangazowani pracownicy to klucz do sukcesu'®3.
(4) Efektywne zarzadzanie czasem — kluczem do sukcesu'®.
(5) Dobry handlowiec — kluczem do sukcesu!®®.

(6) Przemyslana i niestandardowa kampania z wykorzystaniem materiatow
POS to jeden z kluczy do sukcesu sprzedazowego markilse.

(7) Doskonata obstuga kluczem do sukcesu firmy (Hyken 2011).

Ale tez — z drugiej strony — wielo$¢ rozmaitych ,kluczy do sukcesu”
moze sprawia¢ wrazenie, ze wszystko, co marketing proponuje, gwarantuje
powodzenie. Takie przekonanie ujawnial juz cytowany na poczatku frag-
ment, ponizej przytaczam jeszcze inna wypowiedz, ktora zawiera identyczny
przekaz, por.:

Marketing kluczem do sukcesu.

Jednym z gtéwnych filarow logistyki jest marketing. Nawet nie zdajecie sobie
sprawy, jak wazna role peini on w zyciu kazdego z nas! Jest kilka firm, ktore
od wielu lat osiagaja marketingowe mistrzostwo Swiata'®’.

Bardzo czesto sukces pojawia sie w otoczce innych wartosci, ktore
maja legitymizowac starania w dazeniu do sukcesu. Mowienie o sukcesie
jest w dyskursie marketingu wykladnikiem profesjonalizmu, rzetelnosci,
specjalistycznych kompetencji — a wiec tych cech, ktore zajmuja wysokie
miejsca w hierarchii przymiotow zwiazanych z wykonywaniem pracy za-
wodowej. Tak wiec, aby budowac ,oltarz sukcesu”, nie trzeba koniecznie
uzywac samego stowa sukces — eksplikacja jego znaczenia moga by¢ takze
inne wyktadniki jezykowe skladajace sie na sukces jako kategorie pojeciowa.
Przyktadem takiej eksplikacji jest ponizszy passus pochodzacy z autopre-
zentacji konsultanta marketingowego na jego blogu:

Moje motto zyciowe: ,Patrz wysoko, le¢ wysoko, nie pozwdl innym sciqgac cie w dot”.
Z takim nastawieniem przenosze w sfere dzialan nawet naj$mielsze idee.

133 https:/ /www.hbrp.pl/a/zaangazowani-pracownicy-to-klucz-do-sukcesu /uW4xWUyJ
[dostep: 2.04.2016].

134 http:/ /nowymarketing.pl/a/ 14870,efektywne-zarzadzanie-czasem-klucz-do-sukce-
su-efektywne-zarzadzanie-czasem-klucz-do-sukcesu [dostep: 28.07.2017].

135 https:/ /marketingdlaludzi.pl/handlowiec-na-medal-jaki-powinien-byc-by-przynosic-
-twojej-firmie-wymierne-zyski/ [dostep: 20.09.2017].

136 http:/ /nowymarketing.pl/a/13167,przestrzen-sklepu-polem-bitwy-trade-marketera
[dostep: 16.03.2017].

137 http:/ /logistyka.blox.pl/2015/ 11 /Marketing-kluczem-do-sukcesu.html [dostep:
29.11.2015].
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Potrafie zmobilizowaé¢ wszystkie sily, by wraz z moimi klientami osiagac¢ wy-
znaczone cele. Wiem, jak konsekwentnie realizowac zalozone plany i siegac
po sukces w biznesie. [...] Moje autorskie strategie i kreatywne idee pozwalaja
wspolpracujacym ze mna firmom budowaé sukces oparty na zaufaniu do
marki, produktow i ustug!se.

Nadawca jest cztowiekiem marketingowego sukcesu nie tylko dlatego, ze
dwukrotnie uzywa stowa sukces. Jest odwazny (realizuje nawet najsmiel-
sze idee), nie daje sie pokonac (nie pozwdl innym Sciagnac cie w dél), jest
»,zorientowany na cel”, dobrze zorganizowany i zdeterminowany (konse-
kwentnie realizuje zalozone plany i siega po sukces w biznesie), a takze
niepowtarzalny i kreatywny oraz jest specjalista w swojej dziedzinie, bu-
dujacym relacje zawodowe oparte na zaufaniu. Wszystkie te przymioty,
zwerbalizowane w dos¢ skondensowanej formie, sktadaja sie na jezykowy
wizerunek czltowieka sukcesu.

Podobna retoryke sukcesu prezentuje fragment z poradnika Odniesé
sukces w sprzedazy i telemarketingu, w ktorym autor podpowiada kolegom
z branzy, ,co jeszcze moga zrobi¢, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo
swojej sprzedazy”:

* Zbuduj wlasciwa postawe pelna wiary, zaangazowania i pozytywnej ener-
gii w kontakcie z klientem. Musisz wierzy¢ w to, co robisz. Twoja postawa
przenosi sie na ton i forme twojej wypowiedzi.

* Poznaj dobrze swoéj produkt — badz specjalista w tym, co robisz.

* Poznaj specyfike branzy.

* Planowanie to podstawa. Ustaw cele krétkoterminowe i dtugoterminowe.
Okresl kierunek dziatan. Przygotuj scenariusze rozmow i kluczowe zwroty,
zongluj kluczowymi zwrotami tak, aby twoja rozmowa byla naturalna.

* Badz mistrzem w komunikacji i ¢wicz ciagle swo6j warsztat (Chmielewski
2013: 20-21).

W przedstawionych praktykach komunikacyjnych zwiazanych z ka-
tegoria sukcesu przebija sie jeszcze jedna ich cecha: moéowienie o sukcesie
w kontekscie walki i wysScigu, w ktérym wygrywaja tylko nieliczni. Ten
aspekt nie ujawnia sie co prawda jako dominujacy, ale bywaja takie kon-
teksty dyskursywnych praktyk marketingu, w ktérych co do takiego po-
strzegania sukcesu uczestnicy nie pozostawiaja watpliwosci, np.:

(1) Kazdego dnia ponad 200 000 pracownikéw Call Center wyrusza na podbéj
rynku, sprzedajac ustugi i produkty. Kazdy z nich pragnie odnies¢ sukces.

138 http:/ /www.piotrwawrzyniak.pl/omnie [dostep: 30.08.2017].
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Jednak tylko nieliczni realizuja postawione cele, utrzymujac sie wsrod
najlepszych (Chmielewski 2013: 11).

(2) [...] w dzisiejszym Swiecie nie ma miejsca na brak profesjonalizmu. Kazdy
jest dobry, ale wygrywaja najlepsi. Podsune ci w tej ksiazce sposoby i wie-
dze, ktore pomogg znalez¢ sie wsrod najlepszych (Chmielewski 2013: 18).

Cytowana juz tutaj M. Wolny-Peirs stwierdzila, ze jezyk sukcesu jest
czescia wiekszego zjawiska, jakim jest kultura konsumpcjonizmu (Wolny-
-Peirs 2005: 100). W mojej opinii jezyk sukcesu jest jednym z emblematow
dyskursu marketingu, ktory kategoryzuje rzeczywistos¢ wedtug standar-
dow wolnego rynku: sprzedazy i zysku. W pelni jednak zgadzam z innym
spostrzezeniem badaczki — istotnym w kontekscie rozwazania dyskursu
marketingu jako dyskursu wtadzy:

Chciatabym nazwac jezyk sukcesu — pisze Wolny-Peirs, odwolujac sie do teorii
H. Marcusego (1991) — kodem rytualno-autorytarnym, poniewaz, jak sadze,
sprawuje on kontrole nad swoimi uzytkownikami (m.in. przez redukowanie sy-
nonimoéw i zawezanie mozliwosci wyboru stylistycznego), co dokonuje sie przez
rytualng powtarzalnos¢ pewnych gatunkow tekstu (Wolny-Peirs 2005: 188).

MARKA

Pojecie marki zostalo wypracowane w marketingu z potrzeby identyfikac;ji
zasobow rynkowych danego przedsiebiorstwa w celu odréznienia tych za-
sobow od wytworéw konkurencji (Orszulak-Dudkowska 2013: 83). Stosun-
kowo szybko marka stala si¢ bardzo waznym narzedziem dla marketingu,
dlatego marketerzy zgodnie twierdza, ze

slowo marka i jego synonimy sa dzis bardzo modne. Konsumenci chca czu¢ sie
dowartosciowani mozliwoscia posiadania markowych produktéw. Ponadto na
poziomie transakcyjnym chca mie¢ gwarancje bezpieczenistwa zakupu (cena,
jakosé, dostawa, serwis, itp.). To jest fundamentalna zaleta, ktorg daje marka
i ktora powoduje, ze biznes sie kreci i wszyscy sa szczesliwil®.

Nie ulega watpliwosci, ze wspotczesnie marka to jedno ze stow-kluczy
dyskursu marketingu i jeden z podstawowych instrumentéw wspotczesnego
marketingu ksztattujacych jego system aksjologiczny — zaréwno w wymiarze
globalnym, jak i lokalnym, polskim. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze pod-
czas gdy w latach 90. w naszej rzeczywistosci marka dopiero wyznaczata
obszar swoich wplywow, w realiach Zachodu zaznaczaly sie juz wyraznie

139 https://sprawnymarketing.pl/personal-branding/ [dostep: 30.06.2016].
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ruchy antyglobalistyczne i antykonsumpcyjne, w ktorych jednym z haset
bylo no logo, czyli doslownie ‘bez marki’. Postulat zostal rozpropagowany
po publikacji ksiazki-manifestu Naomi Klein (2004), kanadyjskiej dzien-
nikarki, ktora przedstawila i rozwinela krytyczna refleksje nad ,nowym
ometkowanym Swiatem” (Klein 2004: 21) wykreowanym przez instytucje
marketingu. N. Klein pisze m.in.:

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, iz astronomiczne dochody, jakie miedzy-
narodowe korporacje zdobyly w ciagu ostatnich pietnastu lat, jak rowniez
ich potezny wplyw na kulture, maja swoje zrédlo w niewinnej na pozor idei,
wymyslonej przez teoretykow zarzadzania w polowie lat 80., wedle ktorej, aby
odnies¢ sukces, firma musi stworzy¢ przede wszystkim marke, rozumiana
jako przeciwstawienie produktu (Klein 2004: 21).

Takie spojrzenie nie pozostalo oczywiscie bez wplywu na spoteczny odbior
marketingu oraz pojawienie sie krytycznego nurtu badan nad nim za-
rowno w naukach humanistycznych, spotecznych, jak i ekonomicznych.
W przytoczonej powyzej wypowiedzi ukazujacej pojmowanie roli marki
przez Srodowiska marketerow nietrudno odnalezé przestanke do takiego
podejsScia na polskim gruncie. Przestanka ta jest wynikowa nastepujacych
stwierdzen: ,Konsumenci chcag czuc¢ sie dowartosciowani mozliwoscia posia-
dania markowych produktéw. [...] To jest fundamentalna zaleta, ktéra daje
marka i ktéra powoduje, ze biznes sie kreci i wszyscy sa szczesliwi”!*0. Sa to
stwierdzenia znamienne dla komunikacji omawianego dyskursu i stuzace
legitymizacji jego wtadzy. Marka jest przedstawiana jako istota aktywnosci
spotecznej i gwarant jej pomyslnosci. Ponadto sposob prezentowania tych
przekonan - tak jak i innych ,,prawd” marketingu — wlasciwie nie dopuszcza
dyskusji, w czym ujawnia sie absolutyzowanie marki jako fundamentalnej
wartosci kulturowo-spoleczne;j.

Rozumienie i definiowanie marki przez specjalistow w zakresie marke-
tingu jest zréznicowane w zaleznosci od tego, czy pojecie wyjasniaja teore-
tycy w literaturze akademickiej czy praktycy w tzw. literaturze branzowe;j.
W podrecznikach marke definiuje sie w nastepujacy sposob:

Marka (brand, name) — pojecie oznaczajace jakikolwiek znak, np. symbol,
wyraz, dzwiek, kolor itp. oraz ich kombinacje, stuzace do wyréznienia danej
firmy oraz jej produktéw sposréd firm i produktéw konkurencyjnych. [...]
Nazwa firmy, jej logo oraz marka ma by¢ gwarancja dobrej jakosci produktu
i wyraznego image’u firmy (Smid 2000: 200-201).

140 Tamze.
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Praktycy najczesciej wyjasniaja znaczenie bardziej obrazowo, koncen-
trujac sie przede wszystkim na funkcjach marki i jej znaczeniu dla procesow
marketingowych, por.:

(1) Kiedy myslisz o konkretnej marce, prawdopodobnie pierwsze, co nasuwa
Ci sie na mysl to jej nazwa, logo oraz oferowane produkty lub ustugi. Nie-
zaprzeczalnie sa to niezwykle wazne elementy, jednakze w rzeczywistosci
przemyslana marka to znacznie wiecej. Marka to osobowos¢ Twojej firmy.
W jej sktad wchodza rowniez te elementy, ktére nie sa dostrzegalne goltym
okiem, takie jak: wyznawane wartosci, komunikaty kierowane do klientow
oraz odczucia, opinie czy skojarzenia, ktore generuje!*!.

(2) Marka to idea a idea to ,cos“ wigkszego niz zysk. Paradoks polega na tym,
ze to ,co$“ wypracowuje dla marki wyzsza marze i zyski'*2.

Sedno marketingowego podejscia do marki oddaje K. Orszulak-Dudkowska.
Autorka stwierdza, ze

tworcy rozbudowanych strategii marketingowych traktuja marke [...] nie tylko
jako znak towarowy czy element wizerunku firmy, ale raczej jako ztozony zbior
znaczen. W tym sensie marke mozna rozumie¢ wieloptaszczyznowo: jako zbiér
cech, okreslajacych funkcjonalne i emocjonalne korzysci plynace z uzytkowa-
nia danego produktu; jako uosobienie wartosci dostarczanych przez danego
producenta; jako reprezentacje okreslonej kultury, a nawet wyraz pewnych
cech osobowosciowych produktéw danej firmy; wreszcie jako rodzaj sugestii
dotyczacych tego, kim powinien by¢ klient kupujacy i uzytkujacy produkty
danej marki [...] (Orszulak-Dudkowska 2013: 83-84).

W rozwoju teorii i badan marketingowych, w celu wyodrebnienia
procesu ,produkowania” marki sposrod innych dziatan marketingowych,
wprowadzono pojecie brandingu. Zostalo ono zdefiniowane jako ‘budowanie
Swiadomosci marki poprzez okreslenie cech marki i wyrazenie ich w logo
czy nazwie marki*3. Dla §rodowiska marketingowcow zrozumienie procesu
brandingu oraz odpowiednie podejscie do niego jest uwazane za gwarancje
rynkowego sukcesu. A sukces w marketingu — o czym informuja nas i do
czego przekonuja teksty tego dyskursu — mozna osiagnacé jedynie na drodze
walki z konkurencja wedle zasady ,,Wyré6znij sie albo zgin”, por.:

141 http:/ /www.piotrwawrzyniak.pl/blog/ 45/ strategia-marki-wyroznij-sie-albo-zgin
[dostep: 30.01.2017].

192 http: / /www.gkosson.com/#credo [dostep: 22.01.2017].

143 http:/ /nowymarketing.pl/a/11014,b-branding-encyklopedia-marketingu [dostep:
22.01.2017].
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Pojecie branding w dostowny sposob ttumaczy¢é mozna jako nadanie danemu
produktowi znaku (lub zespotlu znakow) utatwiajacego jego identyfikacje wsrod
produktéow konkurencyjnych. Etymologia tego stowa odwoluje sie do terminu
<branding iron> oznaczajacego przyrzad do wypalania pietna na skoérze, ktory
w procesie znakowania bydla mial dokladnie takie zastosowanie. Nie nalezy
jednak postrzegac¢ brandingu w ten sposoéb.

W rzeczywistosci branding jest procesem bardzo ztozonym, w ktérym iden-
tyfikacja to tylko jeden z celow. Jest to proces tworzenia (budowania) marki
— polega na oznaczeniu produktu lub ustugi oraz stworzeniu w §wiadomosci
odbiorcow takich skojarzef, ktore wywotlaja w nich chec posiadania (nabycia)
tego produktu lub ustugi. To wlasnie drugi aspekt powinien by¢ kluczowy
w podejsciu do brandingu i moze przelozy¢ sie na rynkowy sukces marki.
Nie wystarczy jednak oznaczy¢ produkt i wykreowac dla niego marketingowy
komunikat (nawet bardzo zachecajacy do kupna). W nattoku informacji nalezy
go wyrdéznié. Wobec stale rosnacej konkurencji wygrywaja marki o okreslonym
brandingu, majace okreslony charakter — takie, ktore potrafig jasno zakomu-
nikowac za czym sie opowiadaja i czego moga sie po nich spodziewac klienci**.

Idea brandingu zapoczatkowala jeszcze intensywniejsze niz dotychczas
skupienie sie na marce, wskutek czego w dyskursie marketingu zostata
przekroczona — subtelna poniekad — granica pomiedzy zjawiskiem okre-
Slanym jako ,kultowe marki” a faktycznym kultem marki. W srodowisku
marketerow szerzy sie dzi§ przekonanie, ze

jak juz mamy marke kultowa, to... nie powinnismy nic robi¢ dla konsumenta.
Jestesmy jak bogowie. DostarczyliSmy przedmiot kultu, a kaptanami naszymi
sa najwierniejsi konsumenci. To nie miejsce na wyszukana obstuge konsu-
menta, nie miejsce na najwyzsza jakos¢, nie miejsce na ,dopieszczanie kon-
sumenta”. On ma nas wielbi¢ i szerzy¢ to uwielbienie niemotywowany przez
marke, z wlasnej inicjatywy, wrecz nieswiadomie!S.

Kult marki we wspotczesnym dyskursie marketingu wyraza sie w traktowa-
niu jej jako przedmiot czci religijnej. Taka koncepcja sprawia, ze do opisu
marek, ich kreowania i funkcjonowania marketing zawlaszcza sfere war-
tosci sakralnych, prowadzac w ten sposob do ich desakralizacji w swoich
praktykach. Obecnie nie budza zdziwienia szkolenia branzowe uczace, ,jak

144 http:/ /www.fresh.com.pl/pl/branding-z-pozycjonowaniem-czyli-droga-do-sukcesu-
-marki [dostep: 22.01.2017].

195 http:/ /maciejteslawski.innpoland.pl/ 124609, mari-kultowe-czyli-kult-marki [dostep:
30.09.2016].
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stworzy¢ religie marki?”*¢, podczas ktérych uczestnicy ,dowiedza sie, jak
w oparciu o doSwiadczenia najpotezniejszych marek stworzy¢ firme groma-
dzaca wokot siebie wiernych konsumentow”!4’. Taki sposéb podejscia do
marki nosi znamiona ideologizacji, ktora — chyba nie bez powodu — kojarzy
sie z mechanizmami tworzenia sie i dzialania réznych sekt wyznaniowych,
por. nastepujacy fragment:

Wielkie marki, ktére staly sie religiami takie jak Apple, Harley Dawidson, Nike,
Ted czy Oprah, osiagnely najpierw status marek kultowych, a potem religii,
dzieki temu, ze skutecznie i konsekwentnie budowaly swoj wizerunek w opar-
ciu o te same elementy, z ktérych budowana jest kazda porzadna religia. |...]
Kluczem do sukcesu tych wielkich marek bylto stworzenie lacznika pomiedzy
nimi a transcendencja. I dlatego sa one zaliczane do najbardziej wartosciowych
marek na swiecie, bo ludzie w nie wierza. O czym bedzie to spotkanie? O tym
jak w oparciu o doswiadczenia najpotezniejszych marek na Swiecie zaréwno
religii, jak i Korporacji — stworzy¢ firme, ktora bedzie jak kosciot!*®.

W realiach marketingu proces markowania/oznaczania/metkowania
Swiata rozpoczal sie od rzeczy, produktow i ustug, nastepnie rozszerzano go
na instytucje i ustugi prymarnie niekomercyjne, a w koncu zaczeto patrzec¢
kategoriami marki takze na czlowieka — i tak powstal personal branding
(marketing osobisty) skoncentrowany na budowaniu tzw. marki osobiste;.
Odpowiadajac na pytanie: ,Jak zabrac sie za personal branding?”, mar-
keterzy doradzaja:

Tak samo, jak kazda inna marke. Proces strategiczny jest bardzo podobny
— tylko twoj ,produkt” moze by¢ poki co dos¢ rozmyty, jesli chodzi o jego wy-
rozniki. Musisz go lepiej poznac. Tak, samego siebie!*.

Uznaja przy tym, ze budowanie marki osobistej — jako marki ,z natury ludz-
kiej” — jest procesem latwiejszym niz w przypadku innych marek: ,Marka
osobista ma te latwos¢, ze nie musimy jej uczltowieczac, bo dotyczy przeciez
prawdziwej, realnej osoby” (Walczak-Skatecka 2016: 50).

146 https:/ /www.us.edu.pl/szkolenie-online-pt-jak-stworzyc-religie-marki [dostep:
25.09.2013].

147 Tamze.

148 Tamze.

199 http:/ /martagorazda.pl/strategia-marki-osobistej-czyli-jak-zabrac-sie-za-personal-
-branding/ [dostep: 30.10.2017].
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Definiowanie i charakterystyka marki osobistej w dyskursie marke-
tingu sg identyczne jak w podejsciu do marek-produktow, marek-ustug
czy marek-instytucji. I taka postawe wobec personal brandingu marketing
zaszczepia rowniez w szerokim odbiorze spotecznym, por.:

Marka osobista to zestaw skojarzen i wrazei w glowach i sercach ludzi, wspomnien
i wezesniejszych doswiadczen, ktére im zafundowates. Jest tym, co o tobie mé-
wiq i mysla ludzie, z ktorymi masz jaki§ kontakt. Kazdy z nas ma marke, ale tylko
nieliczni nia zarzadzaja. I to oni osiagaja to, czego chca.

Marka osobista buduje twoja reputacje, wplywa na twoj wizerunek, relacje
i cale zycie. Dobra marka osobista jest pozadana, warto$ciowa, wiarygodna,
unikalna i niezastgpiona. Dbanie o swoja marke osobista to skuteczne konku-
rowanie wlasna unikalnoscia.

Znam wiele os6b, ktore do swojego zycia podchodza spontanicznie. Nie planuja
i zyja z dnia na dzien. Jesli ty tez jestes taka osoba, to zbudowanie swojej
marki moze by¢ dla ciebie trudniejsze. Stworzenie silnej marki wymaga cierpliwosci,
konsekwencji i czasu.

W budowaniu marki osobistej chodzi o dlugofalowe cele, ktore chcesz zrealizowaé —
np. zostac cenionym ekspertem w jakiej$ dziedzinie lub zatozyc¢ biznes oparty
o marke osobista.

Jak widac, marki osobistej nie tworzy si¢ dla lansu. Nie chodzi o to, by stac sie
stawnym na chwile, ale o to, by przekonac ludzi, ze jestes wartosciowy i jedyny
w swoim rodzaju (Malinowska-Parzydto 2015: 18).

Wszystkie cechy i walory marki osobistej, o ktorych mowa w przyto-
czonym cytacie, podkreslajg wartosc czlowieka nie jako istoty cennej sama
w sobie, ale jako swoistego konstruktu, ktérego wykreowana (cho¢ dekla-
rowana jako autentyczna) unikalnos¢ ma stanowic karte przetargowa na
ringu marketingowej konkurencji. Kategoria marki osobistej stawia wiec
czlowieka na rowni z otaczajacymi go przedmiotami, wytwarzanymi przez
niego produktami czy proponowanymi ustugami. Tymczasem marka jako
»,C08”, tzn. jako wytwor strategii marketingowych, jest personifikowana:
ma swoja osobowos¢ (osobowy wizerunek), tozsamos¢ oraz reputacje itp.
(Gorbaniuk 2011).

Pojecie marki osobistej jest dla wspolczesnego marketingu bardzo
waznym punktem odniesienia. Jak juz wiemy z dotychczasowych analiz,
koncentracja na indywidualizmie wyraza si¢ dzi§ w m.in. w tzw. produktach
personalizowanych, czyli inaczej targetowanych, tzn. dostosowywanych do
zindywidualizowanych potrzeb. Z jednej strony wiec ciagle — i coraz bar-
dziej intensywnie — podkresla sie w marketingu koncentracje na indywi-
dualnym czltowieku jako istocie niepowtarzalnej. Z drugiej zas intencja tej
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koncentracji nie jest intencja prawdziwie humanistyczna, tzn. cztowiek jest
w centrum zainteresowania nie jako istota ludzka ze swoimi potrzebami,
ale ze wzgledu na komercjogenna wartos¢ tych potrzeb.

SKUTECZNY

Jest to przymiotnik, bez ktérego — jak sie wydaje — marketing nie moze sie
obejs¢é. W polszczyznie ogblnej znaczenie leksemu skuteczny to 1. ‘dajacy
pozadane wyniki’, 2. ‘taki, ktorego dziatalnos$¢ przynosi efekty’s°. Jak tatwo
sie domysli¢, w przypadku dziatan marketingowych finalnym efektem, ktory
decyduje o tym, czy cos bylo skuteczne, czy nie, jest wynik finansowy — ma-
terialny zysk. Czestotliwos¢ uzycia stowa skuteczny oraz jego pochodnych
(skuteczno$é, skutecznie) jest wrecz ogromna. Oto przyktadowe konteksty:

(1) Zalezy Ci na skutecznym pozyskiwaniu nowych klientéw w kanale internetowym
bez zjawiska ,przepalania budzetow”?!5!.

(2) Chcesz dowiedziec¢ sie, jak skutecznie monitorowac i mierzyé skuteczno§é akcji
w kanale online i offline z wykorzystaniem analityki internetowej?!%2.

(3) Kazdy z nas jest inny — dzieki temu razem tworzymy zgrany i skuteczny
zespoltiss.

(4) Potrafimy skuteczne dociera¢ do grupy konsumenckiej kobiet, nie wyklu-
czajac mezczyzn'st.

(5) Wyznaczanie celéw rozwojowych w zespotach sprzedazowych — sprawdzone
i skuteczne rozwiazania'®®.

(6) Nowoczesny E-mail Marketing jako precyzyjne narzedzie sprzedazowe
o rewolucyjnej skutecznosci'®®.

(7) Jak skutecznie wyprzedzi¢ konkurencje w dziataniach barterowych?'%".

(8) Podczas tego warsztatu dowiesz sie, jak w obliczu powszechnej nieufnosci
do pozostawiania w sieci swoich namiaréw skutecznie naktonié¢ klienta,

aby przekazal Ci swoje prawdziwe dane!®8.

150 https://sjp.pwn.pl/szukaj/skuteczny.html [dostep: 30.09.2017].

151 http://online-press.pl/2016/13155_16.html [dostep: 22.01.2016].

152 Tamze.

153 http:/ /www.gardenofwords.eu/zarzad [dostep: 22.01.2017].

154 http:/ /www.gardenofwords.eu/ofirmie [dostep: 22.01.2017].

155 http:/ /www.kongres-sprzedazowy.pl [dostep: 8.04.2016].

156 http:/ /www.tele.app.e-forum.pl/copy/426038 [dostep: 29.11.2016].

157 https:/ /barterklub.pl/jak-skutecznie-wyprzedzic-konkurencje-w-dzialaniach-bar-
terowych/ [dostep: 29.11.2016].

158 http:/ /www.tele.app.e-forum.pl/copy/426038 [dostep: 29.11.2016].
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(9) Jak skutecznie zaplanowac dziatania promocyjne?!>.

(10) Dzieki moim szkoleniom Twdj zesp6t bedzie wiedzial, jak skutecznie siegac
po wyznaczone cele'®,

Latwo zauwazy¢ takie polaczenia, ktére w kontekscie przytoczonej
wyzej definicji stownikowej nalezy traktowac jako pleonastyczne, np. sku-
tecznie pozyskac nowych klientéw (albo ich pozyskamy, albo nie pozyska-
my), skutecznie wyprzedzié konkurencje (mozna cos/kogos wyprzedzi¢ albo
nie), skutecznie zaplanowad dziatania (albo cos zaplanujemy, albo czegos
nie zaplanujemy). Z perspektywy odbiorcy spoza wspélnoty marketingu
stowo skuteczny i jego wyrazy pochodne w wielu kontekstach moga byc
wiec odbierane jako jezykowe natrety i nic nieznaczace ,wypelniacze”.
Jesli jednak spojrzymy na ich utrzymujaca sie wysoka frekwencje w prak-
tykach komunikacyjnych marketingu z perspektywy dyskursu, okazuje
sie, ze leksemy te stanowia eksplikacje istotnej dla marketingu kategorii
pojeciowej — kategorii skutecznosci. Jak stusznie zauwazyl J. Warchala,
w marketingu

redefiniuje sie [...] pojecie skutecznosci nie jako umiejetnosci docierania do
celu, ale w aspekcie performatywnym jako umiejetnosci oddziatywania i po-
pierania wlasnego punktu widzenia, wtasnej ideologii i narzucania wtasnego
celu jako praktycznej teleologii (Warchala 2015: 16).

Aspekt performatywny, o ktérym pisze badacz, bardzo wyraziscie odkrywa
nastepujaca definicja skutecznego opisu produktu w marketingu:

Skuteczny opis produktu to taki, ktéry sprzedaje konkretne doswiadczenia
i pokazuje realna wartos¢ dla uzytkownika. A zatem zamiast pisac, ze samo-
chod jest pakowny, napisz, ze miesci bagaze dla piecioosobowej rodziny, ktora
wybiera si¢ na tygodniowe wakacje (Stawarz 2015: 41).

Kategoria skutecznosci jest kategoria semantyczno-pragmatyczna, ktora
dla dyskursu marketingu stanowi sztandarowy nosnik jednej z jego glow-
nych idei. Z tego powodu jest ona obecna takze w obszarze, ktory w tym
dyskursie reprezentujg reklamy — jak stwierdzit J. Bralczyk, ,komunikacja
reklamowa dazy do celu, ktérym jest «komercyjnie wyznaczona skutecz-
nosé»” (Bralczyk 2004: 222).

199 http:/ /www.podatki.abc.com.pl/czytaj/ -/ artykul/jak-skutecznie-zaplanowac-dzia-
lania-promocyjne-1 [dostep: 30.10.2014].
160 http:/ /www.piotrwawrzyniak.pl/co-robie [dostep: 30.01.2017].
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W praktykach komunikacyjnych polskiego dyskursu marketingu stowa
skuteczny i jego wyrazy pochodne: skutecznosé, skutecznie bywaja zaste-
powane przez synonim efektywny oraz jego wyrazy pochodne, np.:

(1) Kluczem do naszej dziatalnosci jest EFEKTYWNOSC. Nasza rola jest prze-
kazywanie Panstwu najskuteczniejszych metod na osiagniecie ponadnor-
matywnych wynikéw w swoich dziatalnosciach. Spektakularne rezultaty
odnoszone przez uczestnikow naszych konferencji sa najlepszym dowodem

naszej skutecznosci'®!.
(2) Marketing efektywnosciowy krok po kroku!®2.

(3) MULTI & OMNICHANNEL. Dziatania efektywnosciowe spinajace wszystkie
kanaty'®3.

(4) Te informacje to kopalnia wiedzy, ktéra moze poméc Ci opracowac efek-
tywniejsza niz konkurencja strategie content marketingowa (Stawarz 2015:
48).

(5) Trudno dzis mowic o efektywnej komunikacji marketingowej bez wykorzy-
stania wideo [...] (Stepniewski 2016: 52).

Wybor tego leksemu czasem wydaje sie warunkowany wzgledami styli-
stycznymi (slowo skuteczny uzyte w kilku nastepujacych po sobie zdaniach
moze razi¢ nawet marketera), nalezy jednak stwierdzi¢, ze raczej wynika
on z osobniczych preferencji mowigcego czy piszacego.

DEDYKOWANY

Moda na ten leksem trwa w polszczyznie juz od kilku lat i obecnie mozna
stwierdzic¢, ze jest to moda coraz bardziej ekspansywna. Wyraz ten zadomo-
wit sie w dyskursie marketingu jako kalka angielskiego wyrazenia dedicated
for w znaczeniu ‘przeznaczony do/dla’’®*. Jest to neosemantyzm uzualny,
bardzo chetnie stosowany przez uzytkownikéw jezyka polskiego, nieak-
ceptowany jednak pod wzgledem normatywnym w polszczyznie ogélne;j.
Prymarnie byt on charakterystyczny tylko dla profesjolektu informatykéow
(Zbrog 2014, Klosinska 2014), z czasem przeszed! do branzy marketingowej
ito ona stala sie zrodlem jego przeniesienia na pozamarketingowe obszary

161 http://360sbc.pl/ [dostep: 30.11.2016].

162 https:/ /www.kongres-online.pl/?a=48624/1&promo=48624/1&g=FP_MA_
482233&f=email&utm_medium=email&utm_campaign=48624/ 1#prelegenci2 [dostep: 10.10.
2017].

163 Tamze.

164 https:/ /www.diki.pl/slownik-angielskiego?q=dedicated [dostep: 10.10.2017].
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komunikacji jezykowej. W polskim dyskursie marketingu omawiany wyraz
jest rozpowszechniony zarowno w komunikacji reklamowej, jak i w jezyku
specjalistow od marketingu, np.:

(1) Dzieki interdyscyplinarnym teamom dedykowanym kazdemu projektowi
osiggamy efekt synergii'®®.

(2) Od 16 lat zawodowo zwiazana z komunikacja marketingowa produktow
dedykowanych kobietom .

(3) ,Marketer Day to spotkanie dedykowane profesjonalistom marketingu:
zarzadzajacym i wlascicielom firm, szefom marketingu, specjalistom ds.
marketingu, brand managerom, digital managerom, specjalistom z zakresu
badan!®’.

(4) Krem dedykowany do ochrony i pielegnaciji wrazliwej skory twarzy, dekoltu

oraz dloni zimg w temperaturach ponizej zera stopni'®.

(5) Osobisty doradca dedykowany dla klienta!¢°.

Przedstawione przyklady pokazuja, ze leksem realizuje rézne sche-
maty skladniowe: poza wzorcowa i poprawna w jezyku polskim fraza cos$
dedykowane komus/czemus, bardzo czesty jest takze schemat kalkujacy
angielski wzorzec: co$ dedykowane dla kogo$/ czegos. Poza tym dedykowa-
ny wyodrebnit sie takze jako popularne okreslenie przydawkowe, tworzac
kolokacje o statusie nazw kategoryzujacych, np.:

(1) Dedykowane opcje finansowania. Korzystajac z dedykowanych opcji fi-
nansowania Volkswagen Bank, nie musisz odklada¢ kupna samochodu
na po6zniej'’°.

(2) E-szkolenia dedykowane tworzone sa w odpowiedzi na konkretna potrzebe
rozwojowa Klienta i Scisle dopasowane do jego indywidualnych wymagan!7!.

165 http:/ /www.0s3.pl/jak-pracujemy [dostep: 19.03.2015].

166 http:/ /www.gardenofwords.eu/zarzad [dostep: 30.11.2017].

167 http:/ /nowymarketing.pl/e/478,marketer-day-spotkanie-profesjonalistow-marke-
tingu [dostep: 8.04.2016].

168 https:/ /www.kosmetykizapteki.com/p/krem-dedykowany-do-ochrony-i-pielegnacji-
-wrazliwej-skory-twarzy-dekoltu-oraz-dloni-zima-w-temperaturach-ponizej-zera-stopni [do-
step: 10.12.2017].

169 http:/ /www.deininger.de/pl/unternehmen/unsere-berater/99-osobisty-doradca-
-dedykowany-dla-klienta [dostep: 10.12.2017].

170 http:/ /www.dasweltauto.pl/pl/najlepsze-wsrod-uzywanych-dasweltauto/dedyko-
wane-opcje-finansowania.html [dostep: 30.11.2017].

171 http:/ /e-learning.pl/?gclid=CjwKCAjwssvPBRBBEiwASFoVd6u9VyhDcczLJovR4pX
anoJppcqLHb433vOgHQsbNbQk1za2-yy4dBoCQXgQAvD_BwE#m-offer [dostep: 28.12.2017].
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(3) Infolinia dedykowana jest doskonalym narzedziem przeznaczonym do wspo-

magania wszystkich poziomoéw procesow biznesowych!72.
(4) Oferty dedykowane!”s.

(5) Wraz z dedykowanym zespotem redaktorskim udato stworzy¢ si¢ interneto-
wy edytorial, na ktory zlozyly sie artykuty oraz filmy (te ostatnie powstawaty
rowniez w ramach specjalnej internetowej serii, przedstawiajacych tworcow
z calego sSwiata). Uruchomiony zostal réwniez dedykowany fanpage oraz
kanatl na YouTube!7*,

Wskutek ekspansji omawianego leksemu w Srodowiskach marketingowych
w dyskursie marketerow pojawit sie nawet nowy termin: marketing dedy-
kowany'™s, ktéry wyjasnia sie nastepujaco:

Kazda branza charakteryzuje sie odrebna specyfika. Sa to zaréwno odmienna
terminologia, profil dziatania, a takze indywidualne cele firmy badz instytucji
sktadajace sie wraz z misjg na wizje przedsiebiorstwa. Istota w prowadzeniu
dziatan danej organizacji w sposob skuteczny i sprawny jest wlasciwe okresle-
nie, a nastepnie realizacja strategii dziatan marketingowych, ktéra powinna
by¢ dopasowana do konkretnej organizacji, uwzgledniajac specyfike branzy,
w ktorej dziala. Niektore branze sa szczegélne (edukacja, stuzba zdrowia,
wolne zawody), a promowanie firm nalezacych do konkretnych branz musi
by¢ poprzedzone dokladnag analiza produktéw branzy, odbiorcéw ustug, okre-
Sleniem grup docelowych, a takze zaplanowaniem i wykorzystaniem szczegol-
nych narzedzi promocyjnych, co pozwoli na sprawne podazanie za doktadnie
przygotowana juz strategia marketingowa!”®.

PERSONALIZOWAC

Czasownik personalizowaé oraz jego pochodne: (s)personalizowany, per-
sonalizacja sa przykladami wyrazéw, ktéore staty sie modne w dyskursie
marketingu, poniewaz nastala moda na nowy trend: pod koniec 2016 r.
w polskim srodowisku marketingowym personalizacja zostala zapowie-
dziana jako jeden z najwazniejszych trendow na rok 201777, Jak wyjasnia
B. Pilawska,

172 http: / /www.targetmarketing.pl/artykuly/38 /infolinie-dedykowane [dostep: 28.12.

2016].

176

173 http:/ /fmsgrupa.pl/uslugi/oferty-dedykowane/ [dostep: 28.12.2016].

174 http:/ /adnext.pl/roi-z-content-marketingu/ [dostep: 30.08. 2017].

175 Zob. np. http:/ /www.eyyam.pl/ marketing-dedykowany-2-14.html [dostep: 30.08.2017].
176 http:/ /www.borbis.pl/dedykowane/ [dostep: 16.12.2017].

177 Zob. http:/ / paweltkaczyk.com/pl/trendy-marketingowe-2017/ [dostep: 28.12.2016].
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personalizacja zostala oceniona jako ,top trend” — od wielu lat jest obecna
w trendach najwiekszych swiatowych marek [...]. Obecnie sklepy stacjonar-
ne i internetowe coraz czesciej personalizuja swoja oferte, gdyz kazdy klient
chce posiadac cos, co bedzie unikalne i charakterystyczne tylko dla niego
(Pilawska 2016).

Samo zjawisko personalizacji — podobnie jak pojecie dedykowany — ma
swoje zrodla w branzy informatycznej, w ktorej personalizacja oznacza

dostosowanie programu (jego ustawien, sposobu zachowania lub wygladu)
do indywidualnych potrzeb uzytkownika. Personalizacja moze takze dotyczy¢
strony internetowej, kiedy jej zawartosc lub sposob jej wyswietlania zalezy od
korzystajacego uzytkownika'’®.

Jako strategia marketingowa personalizowanie pozostaje w Scislym
zwiazku z dedykowaniem, poniewaz odnosi sie do istotnej w dziataniach
marketingowych indywidualizacji wynikajacej z koncentracji na kliencie,
por. nastepujacy fragment:

Druga strona personalizacji to zindywidualizowany przekaz reklamowy — de-
dykowane mailingi, wykorzystanie geolokalizacji tzw. proximity marketing,
targetowanie postéw na Facebooku. Przekaz reklamowy, ktory jest dosto-
sowany do odbiorcy zadziata duzo lepiej, niz masowo wysytane wiadomosci
(Pilawska 2016).

Ponizej przedstawiam przyktadowe uzycia omawianego leksemu w dyskur-
sie marketingu:

(1) Marketeré6w mozna podzieli¢ na dwie grupy: nieskutecznych, ktérzy wysyta-
ja ten sam przekaz do réznych odbiorcow i skarza sie na brak efektow oraz
skutecznych, ktorzy personalizuja przekaz i odnosza sukces w sprzedazy.
Dostepne dzisiaj technologie pozwalaja na bardzo glteboka personalizacje
i precyzyjne dostosowanie oferty oraz komunikatu do potrzeb poszczegol-
nych konsumentow!”.

(2) W 2017 roku zwinna ,hiper-personalizacja” moze da¢ Twojej firmie tak
potrzebnego kopa w walce z wielkimi i bogatymi!&°.

178 https:/ /pl.wikipedia.org/wiki/Personalizacja_(informatyka) [dostep: 16.12.2017].

179 https:/ /marketerplus.pl/teksty/artykuly / personalizacja-klucz-do-sukcesu-marke-
tingu/ [dostep: 30.09.2016].

180 Tamze.
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(3) Oprocz klasycznej personalizacji mozesz rowniez modyfikowac tres¢ do-

kumentow ze wzgledu na branze, rejon geograficzny czy zmienne socjode-
mograficzne!®!.

(4) Co mozna personalizowa¢? Direct maile, listy, zaproszenia, vouchery, ulotki,
raporty, prezentacje, biuletyny, broszury, kartki pocztowe, sprawozdania,
plakaty, oferty handlowe, katalogi'®2.

(5) Od narzedzi szeroko zasiegowych po marketing mocno spersonalizowany!®3.

(6) Tak dokladnie zbierane dane otwieraja drzwi do poznania emocji, jakie
wzbudza w odbiorcy dany przekaz. Wszystko to pozwoli dostarczy¢ jeszcze
bardziej spersonalizowane tresci w czasie rzeczywistym, zanim odbiorca
jeszcze zdazy w ogoéle pomyslec, ze ich potrzebuje (Stawarz 2015: 143).

Podobnie jak w przypadku stowa dedykowany, tak i w odniesieniu do

personalizacji obserwuje sie proces powstawaniu samodzielnych kolokacji

typu: personalizowane produkty, personalizowane tresci, personalizowana

kampania itp. Omawiany leksem szybko zostal tez zaadaptowany do wy-
odrebnienia nowej specjalizacji branzy: marketingu spersonalizowanego,
ktéry jest rozumiany nastepujaco:

Marketing spersonalizowany lub personalizacja, czasem nazywany takze mar-
ketingiem jeden do jednego (ang. one-to-one marketing) jest odmiang stra-
tegii nazywanej zréznicowaniem produktu. W strategii tej ktadzie sie nacisk
na wyroznienie produktu sposrod innych, konkurencyjnych. W przypadku
personalizacji natomiast chodzi o przedstawienie kazdemu uzytkownikowi
unikalnej oferty'®.

Z uwagi na fakt, iz wedlug marketeréw ,internet of things [Internet

rzeczy — M.S.-W.] i wiazaca sie z nim personalizacja to przysztos¢ marketin-
gu” (Stawarz 2015: 141), nalezy przypuszczac, ze komentowany tu wyraz
bedzie umacnia¢ swoja pozycje na liScie modnych stéw marketingowych.
I by¢ moze — jezeli obecnie modny trend przeksztalci sie w przysztosci
w jedna z podstawowych zasad marketingu — stanie sie on takze stowem
kluczowym.

181 http:/ /www.copygeneral.pl/personalizacja [dostep: 16.12.2017].

182 Tamze.

183 http:/ /online-marketer.com.pl/2013/7634.html [dostep: 18.02.2013].

184 http:/ /www.kursusability.pl/slownik-interactive /marketing-spersonalizowany [do-

step: 16.12.2017].
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4.5.2. Metaforyka wojny

Badania D. Polowniak-Wawrzonek (2003, 2008) wykazaly, ze jedna
z cech typowych dla wspoétczesnych tekstow o tematyce ekonomicznej sa
frazeologizmy motywowane walka zbrojna!®®. Obserwacja ta dotyczy takze
sfery marketingowej. Metaforyzacja to zjawisko silnie zwiazane z realiami
marketingu w co najmniej dwéch wymiarach: w sensie kognitywnym do-
tyczy ono rozumienia marketingu jako wojny oraz obrazowego jezyka teorii
marketingowej — chodzi tu o pojecia typu tozsamos$é marki, osobowosé
marki, marketing pieciu zmystow itp. Natomiast w sensie stylistyczno-prag-
matycznym metafora stanowi jedno z podstawowych narzedzi komunikacji
reklamowej — jako Srodek obrazowy, wieloptaszczyznowy semantycznie
i silny perswazyjnie'®® — o czym byta juz mowa wczesniej.

Metaforyzacja jezyka teorii marketingu stanowi jego ceche wyré6zniajaca
sposrod innych nauk o zarzadzaniu, co podkresla O. Gorbaniuk:

W obszarze marketingu rola metafor jest zdecydowanie wieksza niz w innych
dzialach nauk spotecznych. Niektorzy badacze mowig wprost o uzaleznieniu
marketingu od uzycia metafor, z ktérych wiekszo§¢ ma charakter powierz-
chowny i najczesciej jest traktowana dostownie [...]. Przegladajac kluczowe
konstrukty marketingowe, cieszace sie duzym zainteresowaniem w ostatnich
latach, mozemy stwierdzi¢ ich Scisle metaforyczny charakter, np. lojalnos¢
wobec marki (brand loyalty), kapital marki (brand equity), tozsamos¢ firmy
(corporate identity), albo cykl zycia produktu (product life cycle) (Gorbaniuk
2011: 170).

Badacz zwraca tez uwage na fakt, ze zmetaforyzowany jezyk terminologii
marketingowej przysparza wielu problemoéw poznawczych, poniewaz meta-
fory pozbawiaja go istotnej w tekstach naukowych precyzji znaczeniowe;j:

Metafora nie moze by¢ traktowana jako reprezentacja rzeczywistosci, lecz
raczej jako narzedzie poznawcze w jej zglebianiu. Poniewaz jezyk marketin-
gowy jest szczegdlnie bogaty w metafory, niezbedna jest ewaluacja metafor
w marketingu i wskazanie na interesujace poznawczo izomorfizmy, ich wartos¢
heurystyczna oraz ustalenie granic stosowalnosci metafor. Z uwagi na czeste
dostowne traktowanie metafor nalezy postulowac rezygnacje z uzywania me-
tafor na poziomie terminéw, czego negatywnym przykladem jest osobowosé
marki (Gorbaniuk 2011: 375).

185 Zob. tez Taraszka-Drozdz, Drozdz 2015.
186 Zob. Cymanow-Sosin 2010.
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Analiza dyskursu zachodniego marketingu — jako wzorcowego dla
polskiego wariantu — pokazuje, ze metaforyczne mowienie o nim wynika
nie z ustalonej arbitralnie stylistyki dyskursu, ale z postrzegania realiow
marketingowych w kategoriach wojny i walki. Ten aspekt w mysleniu o mar-
ketingu pozostaje niezmienny od jego poczatkow, mimo zmieniajacych
sie koncepcji jego definiowania oraz praktycznych modeli jego realizacji.
W pierwszym polskim tlumaczeniu Marketingu Ph. Kotlera z roku 1994
czytamy we wstepie:

Najpilniejsza potrzeba przedsiebiorstw jest dzi§ wnikliwa analiza swoich zadan
i strategii marketingowych. Minely juz dawno czasy, kiedy na rynku funkcjo-
nowaly przedsiebiorstwa konkurentow bardzo dobrze poznanych i niezmienia-
jacych swoich strategii. Obecnie rynek jest ,strefa wojny”, terenem, na ktérym
ciagle pojawiaja sie nowi konkurenci, wprowadzane sg nowosci technologiczne,
ksztaltuja sie nowe reguly, zmienia si¢ polityka handlowa, a klienci nie sg tak
lojalni jak kiedys, lecz nieustannie szukaja najkorzystniejszych ofert. Przedsie-
biorstwa biora udziat w wyscigu, ktérego trasa i przepisy ulegaja ciagtym zmia-
nom, w ktoérym nie ma linii mety i ostatecznych zwyciezcow (Kotler 1994: XXVI).

Ponad dziesie¢ lat pézniej w kolejnej edycji tego podrecznika amerykanski
badacz — opisujac istote zjawisk typowych dla rynku i biznesu na poczatku
XXI w. — wyjasnial, ze

kazda branza doswiadcza hiperkonkurencji czy strategii ustalania cen opartej
na bezwzglednej konkurencji. Marza firm znaczaco sie skurczyla, a wtadza
wyraznie przesunela sie w strone konsumentow, ktérzy coraz czesciej decy-
duja o cechach produktu, sposobach komunikowania sie, formach zachety
czy tez cenie. [...] Obecnie w centrum uwagi znalazto sie zarzadzanie relacjami
z klientami. [...] Przedsiebiorstwa przestaja sie interesowac standaryzacja pro-
duktéw i ushug, skupiaja sie natomiast na personalizacji oferty i produktach
niszowych (Kotler 2005: XXII).

W tym samym wydaniu padaja tez inne znamienne sformulowania: ,Mar-
keting staje sie walka bardziej na informacje niz na wielkos¢ sprzedazy”
(s. 122), ,Dzisiaj trzeba biec szybciej, zeby zajmowac¢ to samo miejsce”
(s. 158), ,Konkurencja w dzisiejszych czasach jest nie tylko ostra, ale z roku
na rok coraz ostrzejsza. [...] Konkurencja na rynku jest tak silna, ze nie
wystarczy juz rozumie¢ klienta. Firmy musza takze uwaznie przygladac sie
rywalom” (s. 241). Wszystkie te stwierdzenia nie pozostawiaja watpliwosci
co do tego, ze pojmowanie marketingu jako pola walki (wynikajacej przede
wszystkim z rynkowej konkurencji) zostalo ugruntowane w zachodnich
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podstawach teorii marketingowej. I w takiej konwencji wojennej retoryki
prezentowano opisy kolejnych etapow rozwoju marketingu, utrzymujac
uczestnikow dyskursu marketingu w przeswiadczeniu, iz sg uczestnikami
batalii, ktora toczy sie co najmniej na dwéch frontach: aby przetrwac na
rynku, trzeba walczy¢ nie tylko z konkurencja, ale takze walczy¢ o uwage
i utrzymanie klienta. Przekonanie, ze istota marketingu jest nieustanny
wyScig i nieustajaca wojna na rynku, jest jedna z najistotniejszych cech
dyskursu marketingu zaré6wno globalnego, jak i polskiego. Dlatego — jak
zauwaza J. Wasilewski — jezyk marketingu

[...] na poziomie ogélnym, czyli niezwiazanym z fabryczna produkcja, jest prze-
sigkniety wyrazeniami ze swiata walki: przechytrzyé i pokonaé¢ konkurencje,
zeby zdobydé nowych klientéw; ofensywa marketingowa; dobry strzat; odpalanie
kampanii marketingowej, obieranie celéw, tworzenie strategii; flankowanie
marki, wypychanie z rynku, marketing partyzancki, porazka marki, wysoka
pozycja; olbrzymie straty; upadek firmy (Wasilewski 2010: 199).

Prezentowany przeze mnie materiat zrédtowy, cho¢ o kilka lat mtodszy
niz ten, ktory byl podstawa analiz J. Wasilewskiego, dowodzi utrzymuja-
cej sie w polskim dyskursie marketingu retorycznej orientacji ,walecznej”
ideologii, ktora stawia czlonkéw omawianej wspoélnoty w poczuciu stalej
gotowosci do podejmowania kolejnych wyzwan. Oto przyktadowe wypowie-
dzi w takim tonie:

(1) Jak wygrac¢ rynkowa bitwe o percepcje klienta, czyli co powinna zawierac
Twoja polityka marketingowa, aby klient postrzegal Twoje produkty jako
warte swojej ceny'®”.

(2) Klienci nie sa w stanie rzetelnie porownywac cen! Chca tylko wierzy¢, ze
kupuja dobrze i nie przeptacaja! Dlatego walka dzisiaj toczy sie przede
wszystkim o §wiadomo$¢ i percepcje konsumenta!®s.

(3) Sztuka wojny na poélce sklepowej — wygraj walke o klienta. Sklep w XXI
wieku to z perspektywy marek miejsce ciagtej walki o klienta. To, ktory
brand zwyciezy, zalezy od arsenatu, jakim dysponuje oraz obranej strategii
ataku i zwrécenia uwagi klienta!s°.

(4) Zwroty dzialajace na swiadomos¢ i stan to kolejny orez doswiadczonych,
i oczywiscie swiadomych marketerow (Chmielewski 2013: 41).

187 http:/ /online-press.pl/2016/17504_16.html [dostep: 29.04.2016].

188 Tamze.

189 http:/ /nowymarketing.pl/a/12678,sztuka-wojny-na-polce-sklepowej-wygraj-walke-
-o-klienta [dostep: 10.02.2017].

181



Polski dyskurs marketingu

(5) Neuromarketing 2.0. Wygraj wojne o umys! konsumenta (Wozniak 2012).

(6) Skuteczne techniki negocjacji i obrony ceny!®°.

(7) Kto bedzie Twoim branzowym partnerem, a kto ukrytym wrogiem?!9!.

(8) Przestrzen sklepu to obecnie miejsce spotkan setek roznych marek i tysia-
ca produktow z konsumentem. Markety to swoiste pole bitwy, a o uwage
kupujacych walcza kolorowe listwy potkowe, displaye, standy czy wobbery.
Jakie wiec dzialania musi podja¢ marketer, by to wlasnie jego produkt
wyszedt z tej rozgrywki zwyciesko?192.

W kontekscie omawianej cechy dyskursu marketingu warto zasyg-
nalizowac¢ jeszcze jedna kwestie. Ot6z ttumaczenia anglojezycznych pojec
marketingowych opartych na metaforyce wojny w polskich stownikach
marketingu sa neutralizowane poprzez pozbawienie ich wartosciowania
— konkurowanie na marketingowym polu bitwy, eksponowane w wypo-
wiedziach marketeréw-praktykéw niemal wylacznie w stylistyce bitewnej,
w leksykonowych wyjasnieniach nazywa sie ,interakcjami”, ,rywalizacja”
badz ,konkurencjg”, por.:

(1) Wojna cenowa (ang. price war) — interakcje zachodzace miedzy firmami ry-
walizujacymi na danym rynku, wyrazajace si¢ w zanizaniu cen (Altkorn,
Kramer 1998: 270).

(2) Wojna marek (ang. battle of brands) — konkurencja miedzy marka producenta
a marka posrednika (tamze).

(3) Wojna cenowa (price war) — rywalizacja firm na danym rynku przejawiajaca
sie w zanizaniu cen (Smid 2000: 396).

Takie zachowania jezykowe polskich teoretykéw marketingu potwier-
dzaja ich zdystansowana wobec — wyraznie ukierunkowanych ideologicznie
— zachodnich praktyk postawe, na co zwracatam uwage przy omawianiu
strategii retorycznych legitymizujacych kolonizacyjny wymiar dyskursu
marketingu.

190 https:/ /sklep.nowasprzedaz.pl/nowa-sprzedaz-5-12-2017-skuteczne-techniki-ne-
gocjacji-i-obrony-ceny [dostep: 18.10.2017].

91 http:/ /www.event-manager.edu.pl/?a=49037/1&promo=49037/1&g=F
P_EV_482229&f=email&utm_medium=email&utm_campaign=49037/1#program [dostep:
3.11.2017].

192 http:/ /nowymarketing.pl/a/13167,przestrzen-sklepu-polem-bitwy-trade-marketera
[dostep: 16.03.2017].
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4.6. Podsumowanie

Przedstawione w tym rozdziale uwagi i obserwacje mialy na celu wy-
kazaé, ze polski dyskurs marketingu, przez J. Wasilewskiego okreslony
m.in. mianem ,procedury patrzenia na rzeczywistos¢” (Wasilewski 2010:
176), jest jezykowopoznawcza hybryda kultury Zachodu oraz polskiej kul-
tury. W Polsce po przelomie roku 1989 marketing — podobnie jak wczesniej
w rzeczywistosci Zachodu - stat sie bardzo silnym narzedziem oddziaty-
wania spotecznego. Wytworzone w nim struktury poznawczo-pojeciowe
zostaly wykorzystane do ekspansji logiki wolnego rynku i marketingowej
racjonalnosci nie tylko w Srodowiskach zwigzanych zawodowo z rynkiem,
ale takze na pozaekonomiczne obszary zycia spolecznego. Tak wiec dys-
kurs marketingu — w swojej instytucjonalnej wtadzy — nie tylko ksztattuje
obecnie potrzeby konsumentow, ale takze oswaja ich ze spoteczenstwem
konsumpcyjnym, przekonujac, ze standardy konsumeryzmu sa wlasciwy-
mi regutami spoltecznego funkcjonowania. Rozprzestrzenianie sie takiego
modelu myslenia sprawia, ze polski dyskurs publiczny zmienia typ swo-
jej racjonalnosci na model oparty na strategiach marketingowych. W ten
sposéb reguly i wartosci istotne dla marketingu jako branzy, przenoszo-
ne na obszary poza marketingiem (na panstwa, miasta, obiekty, oswiate
i edukacje, kulture i idee itd.), kreuja tam nowe ideologie oraz nowy styl
zycia, tworzac rozlegly obszar dyskursu marketingowego. Ten proces jest
zjawiskiem coraz wyrazniej widocznym we wspotczesnej polskiej przestrzeni
dyskursywnej i na razie nic nie wskazuje na to, aby mialo sie to zmienic.

Analiza praktyk komunikacyjnych wspélnoty polskiego dyskursu mar-
ketingu pozwala podsumowac jego cechy charakterystyczne:

1. Ksztalt polskiego dyskursu marketingu byl od poczatku warunko-
wany wzorcami Zachodu'!?3. Z tego faktu wynikaja przede wszystkim jego
neoliberalny charakter oraz koncentracja na perspektywie zarzadczej, co
oznacza uznawanie kultury korporacyjnej za wartos¢ nadrzedng i ma od-
zwierciedlenie w zarzadzaniu ,wszystkim i wszystkimi” z hegemonicznym
naciskiem na skutecznosc¢ ,wszystkich i wszystkiego”. Witadza zachodniego
marketingu ogarniata polska rzeczywistos¢ dwutorowo: poprzez ideolo-
gie wpisana w literature fachowa tej dziedziny, z ktéra stykali sie i ktora
przyswajali polscy specjalisci, oraz poprzez koncepcje Swiata wytwarzana
w przestrzeni publicznej przez reklamy — efekty marketingowej produkcji.

193 Por. charakterystyke dyskursu korporacyjnego w pracy Webstera 2003.
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2. W dyskursie tym uwidacznia sie¢ brak harmonijnego przelozenia
zachodnich modeli poznawczych na grunt polski, co ma swoje konse-
kwencje zarowno w sferze pojeciowo-terminologicznej, jak i aksjologiczne;j.
Swiadectwem tego braku sa m.in. antynomie cechujace polski dyskurs
marketingu, ktore zreszta odzwierciedlaja charakterystyczne cechy swiata
ponowoczesnego, generujacego i godzacego antynomie!**.

3. Proces ksztaltowania sie polskiego dyskursu marketingu cechuje
tez brak perspektywy krytycznej, ktéra pozwalataby w tym dyskursie ,,od-
powiednie dac rzeczy stowo”, czyli wytworzy¢ w nim przestrzen na refleksje
konieczna w przypadku miedzykulturowego transferu wiedzy specjali-
stycznej. W efekcie nie ma w tym dyskursie miejsca ani na negocjowanie
znaczen, ani na uwzglednianie dobra cztowieka!®®. Paradoksalnie cztowiek
—jako konsument — jest tu centralnym punktem odniesienia, ale to wtasnie
koncentracja na konsumencie, za ktéorym (ewentualnie) w wolnorynkowym
paradygmacie dopiero dostrzega sie czlowieka. Gdyby znalazlo sie miejsce
na refleksje nad tym procesem, by¢ moze postrzeganie marketingu w Pol-
sce bytoby inne zaré6wno w srodowiskach marketingowych, jak i w opinii
publiczne;j!®s.

4. Charakterystyka stow-kluczy i stow modnych polskiego dyskursu
marketingu ujawnita réwniez jego aksjologiczny wymiar. W kontekscie

194 Por.: ,Swiat ponowoczesny jest uwiklany w relatywizm, w wielo§é, w magie mnogosci
i wyboru. Ale swiat ponowoczesny jest takze niestabilny i szokuje antynomiami — sa osoby,
ktore nie wiedza, jak spozytkowaé¢ nadmiar pieniedzy, i sa osoby, ktore nie wiedza jak prze-
zy¢, bo pieniedzy nie wystarcza im na zaspokojenie podstawowych potrzeb” (Luc, Bortliczek
2011: 338).

195 Por.: ,Kiedy |...] w kontekscie rozwazan o komunikowaniu pojawia sie uzytkownik jezy-
ka, pojecie jezyka jako narzedzia przestaje juz wystarcza¢. Owszem, na pytanie, w jaki sposéb
ktos§ uzywa jezyka mozna odpowiedziec: jako narzedzia przekazywania informacji, wyrazania
emocji, jako broni, jako narzedzia perswazji albo manipulacji, jako instrumentu sprawowania
wladzy. Tak pojmowany jezyk oceniamy z punktu widzenia jego sprawnosci, ekonomicznosci,
wygody, precyzji, czyli wlasnie tak, jak ocenia sie narzedzie — pod katem funkcjonalnosci
i skutecznosci. Te dwa kryteria oceny réznych, nie tylko jezykowych, zachowan spotecznych
sq potrzebne, ale tez stosowane dzi§ niemal obsesyjnie, a w kazdym razie z duza przesada.
Mozna odnies¢ wrazenie, ze mamy juz do czynienia z dyktatem skutecznosci i funkcjonalnosci,
a odbywa sie to kosztem ograniczenia wyboru innych, w pewnych szczegélnych sytuacjach
nawet wazniejszych kryteriéow — etycznego, estetycznego, kryterium tradycji czy kryterium
narodowego, ktére moga miec¢ czasem charakter tozsamosciowy” (Cegieta 2014: 24).

19 Por. nastepujaca wypowiedz marketera: ,W powszechnym przekonaniu ten caty mar-
keting to zto, po ktorym kury przestaja niesc, a krowy dawac¢ mleko. Tymczasem marketing,
innowacje, sprzedaz i medialnos¢ sa kluczowymi kompetencjami konkurencyjnej firmy XXI
wieku” (Kotarbinski 2016: 194).
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omowionych zjawisk nalezy zgodzi¢ sie z J. Wasilewskim, ktory za war-
tosci kluczowe dla dyskursu marketingu uznat technologizacje procesu,
nastawienie na skutecznos¢ i przewidywalnos¢ — ,,sa one podstawa mar-
ketingowego myslenia o Swiecie i jako takie znajduja wyraz w retoryce
marketingu” (Wasilewski 2010: 184). Ale trzeba tez wskazany zestaw cech
uzupelnic¢ o inne, réwnie istotne komponenty, ktorymi sa po pierwsze —
kult sukcesu, po drugie zas — fetyszyzowanie marki oraz indywidualizmu
powiazanego z niepowtarzalnoscig — wystarczy przypomnie¢ marketingowa
regute: ,Wyréznij sie albo zgin”. Bez watpienia wiec w marketingu dominuja
wartosci ekonomiczne, bedace punktem odniesienia do wszelkich dziatan
i aktywnosci tej wspolnoty dyskursywnej. Skutkiem tego jest opresyjny wo-
bec cztowieka charakter stosowanych przez nig praktyk komunikacyjnych.

Konkludujac, polski dyskurs marketingu nalezy uznac¢ za dyskurs
ukierunkowany na wielowymiarowy, zorientowany konsumpcyjnie prag-
matyzm spoteczny. Stuzace mu narzedzia skutecznosci, kreatywnosci,
wszechobecnego zarzadzania oraz otwarcia na zmiany i zorientowania na
cel itp. toruja marketingowi droge do kolonizowania coraz szerszego obszaru
relacji spotecznych.
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5.1. Wprowadzenie

Dwie dekady po przetomie roku 1989 zaréwno w naukach ekono-
micznych, jak i spotecznych dat sie zauwazy¢ nurt badawczy, w ktorym
przedmiotem zainteresowania staly sie rozne aspekty wpltywu procesow
konsumpcyjnych na postawy i zachowania polskiego spoteczenstwa. O ile
w o6wczesnych analizach ekonomicznych dyskutowano w tej kwestii przede
wszystkim coraz silniejsza sktonnos¢ Polakéw do ,relaksujacych zakupow”
i do zycia na kredyt!, to socjologowie skupiali sie na dyskursywnej wtadzy
mechanizméw wolnego rynku. W 2004 r. T. Szlendak stwierdzit, Ze

[...] czynnosé, ktora ekonomisci definiuja jako proste wydatkowanie pienie-
dzy, przeksztalca dzi§ cala kulture wraz z obowiazujacymi w niej zasadami
etycznymi. Rynek konsumencki wraz z ideologia konsumeryzmu caly czas
przypuszcza atak i nie daje sferze aksjonormatywnej ani chwili wytchnienia
(Szlendak 2004: 6).

Zaréwno opinia T. Szlendaka, jak i przedstawione w rozdziale trzecim
niniejszej pracy poglady innych kulturoznawcéw i socjologéow, ktérzy upo-
wszechniaja rozumienie marketingu jako dyskursu kultury, nie pozosta-
wiaja dzi§ watpliwosci co do tego, ze bardzo dobrze juz zadomowiony u nas
marketing ksztaltuje umysty Polakow i steruje ich odbiorem rzeczywistosci?.
Korzysta tez nieustannie z zasobow kulturowych —i tych o znaczeniu glo-
balnym, i tych o wymiarze lokalnym, polskim. Na to zjawisko zwraca uwage
M. Przybysz, rozwazajac sposoby wykorzystania schematow narracyjnych
w wolnorynkowym kapitalizmie:

[...] narracja sprzedala sie bez watpienia dobrze. Zrobiwszy kariere w psy-
chologii, poradnictwie, terapeutyce, pedagogice [...], a takze w wielu innych
dziedzinach nauki [...] z otwartymi ramionami zostala przyjeta w naukach
o zarzadzaniu i marketingu. Poczatkowo z niedowierzaniem, lekkim zdziwie-
niem, a nawet trudnos§cia w odréznieniu jej od perswazji retorycznej, narracja
stala sie wlasciwie (od momentu zaadaptowania jej na potrzeby reklamy)

! Por. nastepujacy komentarz: ,Polskie spoteczenstwo, ktore od niedawna dopiero
uczy sie zasad zycia opartego na konsumpcji, [...] potrafi korzysta¢ z mozliwosci kupowania
dla przyjemnosci i wydawania pieniedzy przekraczajacych czesto mozliwosci domowego bu-
dzetu, o czym swiadcza chocby ogolne informacje dotyczace wysokosci zadtuzenia Polakow”
(Orszulak-Dutkowska 2013: 85).

2 Por.: ,[...] dzialania marketingowe usitluja wywrze¢ wplyw na wiekszos¢, jesli nie
wszystkie, sfery naszego zycia” (Wojcieszuk 2008: 127).
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jedyna droga do zagonionych, zmeczonych wciaz migajacymi obrazami serc
iumysltow konsumenckich [...]. Potezny basniowy swiat reklamy otwiera swoje
wrota przed maluczkimi, a do kieszeni rodzicow tych maluczkich trafia przez
mtlode, chlonne i naiwne serca dzieciece (Przybysz 2011: 165).

We wskazanym nurcie badawczym nie brakuje tez stanowisk bar-
dziej radykalnych, otwarcie krytykujacych postepujaca instrumentalizacje
kultury wskutek szerzenia sie coraz to nowszych proceséw (dyskursow)
modernizacyjnych. Jak pisze K. Franczak,

kulture definiuje sie jako zrédto ekonomicznego i spolecznego ,zysku” — wspo-
magajacego rozwoj, pobudzajacego aktywnosc¢ obywatelska, a takze harmo-
nizujacego napiecia zwiazane z wyzwaniami przeksztalcajacej sie gospodar-
ki. Rézni spoteczni aktorzy przekonuja, ze ,kultura sie liczy”, jest napedem
zmiany, czynnikiem wzrostu gospodarczego, szansa na zmiane struktury
zatrudnienia oraz zrédlem osobistej nagrody dla wszystkich, ktérzy buduja
wspolczesny kapitalizm. W tak promowanej optyce kultura ma by¢ impulsem
dla kreatywnosci i innowacji, prowadzacym do kolejnego po przemianach 1989
roku i przystapieniu do Unii Europejskiej ,cywilizacyjnego skoku”. Zadaniem
kultury jest przeprowadzenie polskiego spoleczenstwa z epoki przemystowej
w ,prawdziwag” nowoczesnosé¢, budowana na ideach ,gospodarki wiedzy”, ,ka-
pitalizmu kognitywnego”, ,zrownowazonego rozwoju” i ,ksztalcenia sie przez
cale zycie” (Franczak 2015: 90).

Natomiast w najnowszych opracowaniach z zakresu nauk spotecznych
dyskursywna wladza marketingu jest omawiana w nurcie badan krytycz-
nych. W pracy poswieconej marketingowi spotecznemu — uznanemu za
Lhybryde prospotecznych celéw i komercyjnej logiki” (Lipska 2016: 28) —
E. Lipska stwierdza, ze

marketing to narracja tworzaca sprecyzowany obraz Swiata, ale przede wszyst-
kim dyskurs, ktory dokonatl redefinicji ludzkiej tozsamosci juz nie czlowie-
ka-obywatela, ale konsumenta. Rozkwit marketingu we wszystkich niemal
dziedzinach ludzkiej aktywnosci ma istotne nastepstwa w wymiarze nie tylko
ekonomicznym, ale réwniez socjokulturowym i politycznym (Lipska 2016: 4).

Cytowana autorka postuguje sie w swoich rozwazaniach terminem dyskurs
marketingowy, nalezy jednak zaznaczy¢, ze odnosi go do przestrzeni ko-
munikacyjnej, ktéra w niniejszej rozprawie jest rozpatrywana jako dyskurs
marketingu. Warto przypomniec, ze polski dyskurs marketingowy jest tu
definiowany jako koncepcja postrzegania, interpretowania i opisywania
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rzeczywistosci, ktora wywodzi sie z praktyk marketingu jako specyficznego
rodzaju dziatalnosci, a wyraza sie w okreslonym modelu zachowan jezyko-
wo-kulturowych (jednostkowych oraz grupowych) w polskiej rzeczywistosci
spotecznej po roku 19893,

Proces marketyzacji, wskazywany przez S. Gajde jako jedno z trzech
gléwnych zjawisk znamionujacych polska przestrzen spoteczno-kultu-
rowg lat 90. XX w.?, obecnie stal sie jednym z dominujacych spotecznie
paradygmatow myslenia i dzialania. Z tego powodu do opisania zjawisk
z nim zwiazanych nie wystarczaja juz narzedzia stylistyki, socjolingwistyki,
a nawet pragmatyki jezykowej. Marketyzacja rozumiana jako forma kon-
ceptualizacji Swiata wymaga podejscia dyskursywnego, poniewaz zmiana
postawy Polakow po 1989 r. z byé na mieé jest gleboka spoteczna przemiana
tozsamosci, ktora uzewnetrzniaja okreslone procesy i zjawiska jezykowe.
Co charakterystyczne, uzytkownicy polszczyzny niekoniecznie musza do-
Swiadczac celowego kontaktu ze Swiatem marketingu, aby tej przemianie
—w réznym stopniu — podlegac¢. Réwniez Swiadomos¢ przejmowania wzor-
cow komunikacyjnych marketingu bywa rézna, czasem w ogéle jej brak.
W dyskusji nad referatami poswieconymi jezykowi w biznesie, marketingu
oraz w komunikacji firm ubezpieczeniowych, ktére w 2010 r. wygloszono
podczas VII Forum Kultury Stowa, K. Klosinska stwierdzita:

Kiedy shuchalam tych wystapien, miatam taka refleksje, ze te jezyki, ktore
byly tutaj opisywane, dotycza marginalnej, dla nas zdecydowanie marginalnej
czesci zycia, bo ani nie jesteSmy biznesmenami, ani ubezpieczycielami. Ale
z drugiej strony my zyjemy jakby na jakiej$ wyspie — zyjemy (moéwie o naszym
Srodowisku) w takim Swiecie, w ktérym nie obowiazuje algorytmizacja, nie
musimy mie¢ przepisu na wszystko. Widzialam kiedys ksiazke 15 krokéw, jak
zdobyé meza po 35. roku zycia. Wiec wlasnie, 15 krokéw, prawda? 15 krokow,
jak zachowac sie spontanicznie czy jak wywota¢ dobre wrazenie (Klosinska
2010: 225).

Bycie komunikacyjna ,wyspa”, o ktorej wspomina lingwistka, nie dotyczy
wylacznie srodowiska naukowcow, w wielu innych zawodach pracownicy
rowniez nie sa obwarowani Scislymi szablonami jezykowo-kulturowymi. Dla
nich rzeczywisto$¢ marketingowa ze swoja specyfika jest bardzo odlegta, ale
to nie oznacza, ze sie z nig nie stykaja i nie ulegaja jej wplywom. Trudno

3 Zob. paragraf 3.2.2. niniejszej ksiazki.
4 Zob. tamze.
5 Wiecej na ten temat zob. Ozég 2001: 196-197.
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bowiem pozostac dzis§ zupelnie odizolowanym od bardzo zmediatyzowanego
i zdominowanego reklamami otoczenia.

Polski dyskurs marketingowy wyrasta z marketingu Swiatowego, ma
jednak zupelnie odmienny od niego status oraz inny wymiar spoteczny.
Z tych powodow nie mozna go opisac¢ narzedziami identycznymi z tymi,
ktére zostaly wykorzystane w niniejszej pracy do charakterystyki polskiego
dyskursu marketingu. Co wiecej — trudno jest odnie$¢ do niego jakiekolwiek
inne standardowe metody analizy. Cecha ta sytuuje dyskurs marketingowy
blisko dyskursu feministycznego, ktory jako kategoria wymykajaca sie jed-
noznacznemu przyporzadkowaniu i spéjnemu opisowi zostal uznany przez
B. Witosz za ,,typowe dziecko ponowoczesnych czasow” (Witosz 2009: 203).
Wedtug badaczki dyskurs feministyczny to przyklad takiego typu praktyk
komunikacyjnych,

[...] dla ktoérych podstawowym wyroznikiem nie bedzie ani rodzaj przestrzeni
komunikacyjnej, ani rodzaj szczegdlnej interakcji z wlasciwym jej repertuarem
i stosunkiem rol spotecznych oraz illokucyjnych, ani wreszcie rodzaj strategii,
gatunkow i rejestrow stylistycznych, lecz beda nimi idee, postawy, systemy
przekonan, wizje $wiata i jego aksjologizacja wpisane w kulturowa przestrzen
(Witosz 2009: 216).

Cechujace sie taka specyfika praktyki komunikacyjne sa znamienne
takze dla polskiego dyskursu marketingowego i to przede wszystkim one
wplynely na wybor strategii badawczej stuzacej do jego opisu. Uwzglednia-
jac kluczowa dla prowadzonych tu rozwazan perspektywe lingwistyczna,
w analizie polskiego dyskursu marketingowego skupiam sie na dwéch
zagadnieniach: po pierwsze, na prezentacji obszaréw cechujacych sie jego
wyrazista ekspansja, po drugie zas — na charakterystyce jego leksykalnych
znacznikéw. Omoéwienie wskazanych zagadnien jest poprzedzone uwagami
dotyczacymi przestrzeni i wspoélnoty interesujacej mnie odmiany dyskursu.

5.2, Przestrzen i uczestnicy dyskursu

Przestrzen oraz wspoélnota polskiego dyskursu marketingowego two-
rza otwarty obszar, dla ktorego nie da sie wytyczy¢ konkretnego zakresu
tak jak w przypadku charakteryzowanego wczesniej dyskursu marke-
tingu. Dyskurs marketingowy mozna rozpoznac i rekonstruowac tam,
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gdzie wystepuja charakterystyczne dla niego praktyki komunikacyjne,
czyli takie, w ktorych uwidacznia sie stosowanie komercyjnej logiki ryn-
kowej w sferze pozabiznesowej. Swoistym pomostem, na ktéorym zazna-
cza sie punkt styku pomiedzy dyskursem marketingowym a omawianym
w poprzednim rozdziale dyskursem marketingu, jest nalezaca do drugie-
go z nich komunikacja reklamowa. Jak bowiem wyjasnia J. Warchala,
wspolczesne reklamy ,nie promuja jedynie towaréw, lecz promuja nowego
cztowieka z jego nowa tozsamoscia w nowym Swiecie wartosci i znakow”
(Warchala 2010: 92). Ksztaltowanie spolecznych znaczen, ktére formuja
sie na tym pomoscie, jest procesem ztozonym, warunkowanym — co zostato
wykazane w rozdziale drugim - zjawiskami stanowiacymi wypadkowa pro-
cesow globalnych oraz tych, ktore sa specyficzne tylko dla naszej kultury.
Dziedzictwem takiej hybrydy kulturowej jest spoteczenstwo postmoder-
nistyczne, w ktérym

wszystko jest towarem i wszystko podlega dziataniu praw rynkowych i wszech-
wladnemu marketingowi. Ze prawom tym ulega gospodarka, to oczywiste [...].
Dzis mowi sie coraz czesciej o tzw. marketingu politycznym, bo jak sie wydaje,
polityka, utraciwszy bezposredni zwiazek z propaganda i retoryka (moze ra-
czej: erystyka), uprawiana jest bardziej jako sztuka reklamy politycznej, a nie
propagandy skompromitowanej w systemach totalitarnych. W kampaniach
politycznych nie ma juz miejsca ani na debate, ani na program, ktéry zostat
zredukowany do chwytliwego hasta. Tendencjom do myslenia w kategoriach
marketingowych podlega dzis i sztuka, w ktoérej, aby zaistnie¢ w masowej
wyobrazni, trzeba prowokowac i szokowac — niekoniecznie warsztatem czy
idea. Podlega tez nauka, gdzie np. szalenczy rozwdj leksykografii dzisiaj po-
dyktowany jest nie tyle zainteresowaniami poszczegolnym badaczy, co wymo-
giem rynku: to si¢ po prostu sprzedaje, bo masowy odbiorca kupuje stowniki
i kompendia, a nie rozprawy naukowe, a popyt, jak i w gospodarce, rzadzi
i nauka (Warchala 2010: 92).

Za jedna z najwazniejszych cech — i nalezy dodagc, ze jest to tez cecha najta-
twiej rozpoznawalna w zakresie kodow komunikacyjnych — tak funkcjonu-
jacej spotecznosci przywotany badacz uznaje ikonizacje jej semiosfery, czyli

[...] zastapienie kultury pisma kultura wizualna |...], co prowadzi do degradacji
jezyka alfabetycznego i pojawienia sie nowej piSmiennosci, czegos w rodzaju
ideograficznej lingua franca zagrazajacej tradycyjnej kulturze opartej na slowie
pisanym przez wprowadzanie niejako tylnymi drzwiami nowej kultury obrazu
(Warchala 2013: 186).
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W badaniach nad dyskursami przyjmuje sie, Ze wspolnoty moga tworzyc
dyskurs, ale i dyskurs moze tworzy¢ wspoélnoty (A.J. Devitt 1993). Polskie
dyskursy marketingu poswiadczaja oba te typy mechanizméw formowania
(sie) spotecznosci. Przedstawiony w poprzednim rozdziale polski dyskurs
marketingu powstal jako efekt zawodowej aktywnosci roznych srodowisk
zwiazanych z dziedzina i branzg marketingu. Jednoczesnie — moca swojego
oddzialywania — sila i skala tej aktywnosci sprzyja ksztaltowaniu sie w prze-
strzeni publicznej innej spotecznosci, ktéra buduje wspoélnote dyskursu mar-
ketingowego. Ta spotecznos¢ nie jest juz ograniczona zadnymi zewnetrznymi
ramami, ktére sankcjonowatyby jej funkcjonowanie: nie mozna tu wskazac
konkretnych grup zawodowych czy Srodowiskowych, nie mozna tez mowic
o innych, np. hobbystycznych, powiazaniach. Jest to wspolnota tworza-
ca sie i rozpoznawalna poprzez specyficzne dla niej akty komunikacyjne,
w ktorych dziatania jezykowe uczestnikow ujawniaja zaszczepione w ich
mysleniu mechanizmy logiki marketingowej, mimo ze ich wystepowania nie
mozna uzasadni¢ merytorycznie. Istotnym czynnikiem formotwérczym jest
w tym wypadku kontekst spoteczno-kulturowy®: kontekst spoleczenstwa
funkcjonujacego w realiach ponowoczesnego konsumeryzmu wyrastajacego
z wzorcow Zachodu. A sila napedowsa i ramag konceptualng tego konsu-
meryzmu jest marketing, ktéry wychodzac poza okreslony obszar dziatal-
nosci biznesowej, stat sie dyskursem wspoélczesnej kultury. Jak zauwazyt
M. Grzelka, ,myslenie marketingowe rozpoczyna sie tam, gdzie pojawiaja
sie ludzkie potrzeby” (Grzelka 2006: 146), dlatego paradygmaty marketingu
zaczynaja obejmowac rozne obszary zachowan spotecznych, nie tylko kon-
sumpcje produktow (Wasilewski 2010: 200). W tym procesie ujawnia sie
wladza marketingu i znaczen przez niego wytwarzanych. Wedtug M. Golki

konsumpcja wspoéttworzy ogélnospoteczny system wartosci, w ktéorym zajmuje
jedno z najwazniejszych miejsc, a przy okazji jest jednym z najistotniejszych
czynnikow wplywajacych na wspotczesne zycie jednostkowe i spoleczne (Golka
2012: 251).

6 Na temat roli kontekstu w dyskursie por. nastepujacy fragment: ,Ludzie w r6znych
sytuacjach uzywaja jezyka na rézne sposoby |[...]. Uzycie to za kazdym razem jest Scisle zwia-
zane z sytuacja komunikacyjna i kontekstem, w jakim odbywa sie komunikowanie. W kazdym
dyskursie mozna odnalez¢ slady wplywu kontekstu, w ktérym dyskurs zostat wytworzony.
Mowi sie niekiedy — metaforycznie — ze «<kontekst wchodzi do wnetrza dyskursu»: nie da sie
rozwazac cech dyskursu bez uwzglednienia jego interakcji z kontekstem [...]. Dobor rejestru
przez nadawce moze by¢ celowy, Swiadomie zaplanowany, czesto jednak ma charakter spon-
taniczny. Wiedza spoleczna i doswiadczenie komunikacyjne dyktuja, jakiego rejestru uzyc
w danej sytuacji” (Lisowska-Magdziarz 2006: 71).
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Dyskurs marketingowy jest wiec dyskursem ,kultury utowarowienia” (Castells
2013: 134). Jego istota jest to, ze do réznych — dotychczas pozostajacych
poza wplywami wolnego rynku — obszarow ludzkiej aktywnosci i dziatalnosci
(indywidualnej, grupowej i instytucjonalnej) wprowadza sie komponent dzia-
lania ukierunkowanego na zysk. W efekcie reguly marketingu zawlaszczaja
spoteczng mentalnosc i zasady wspoétzycia spotecznego. W przypadku, kiedy
ten proces podlega jeszcze — jak w Polsce — Swiatowym wplywom, mamy do
czynienia z nawarstwieniem sie mechanizméw aneksji spoteczno-kulturowe;.
Wtadza zachodniego marketingu w lokalnych (narodowych) przestrzeniach
polega bowiem na tym, ze sa one ,konsumowane” przez globalne koncerny
i korporacje (Barber 2008: 399-400). Co znamienne, cho¢ w tym procesie
deklaruje sie konsumencka wolnos¢, zjawiskiem, ktore dotyka spoteczen-
stwa rozwijajace sie, jest konsumenckie zniewolenie. Nabiera to szczegolnego
wydzwieku w krajach postkomunistycznych, dla ktorych przejecie zachod-
nich wzorcéw spoteczno-gospodarczych miato by¢ droga do ideologicznego
wyzwolenia. Tymczasem obietnica wolnosci zamienia sie w jej przymus, por.:

Ideowa sila napedowa globalizacji jest neoliberalna filozofia wolnego rynku,
w tym pelna swoboda konsumpcji. Panem rynku, jego suwerenem, ma by¢
klient. Zdawalo sie, ze stynne hasto ,klient nasz pan”, ktére w socjalistycz-
nej gospodarce niedoboréw bylo jedynie propagandowa kpinag ze zdrowego
rozsadku, dopiero w gospodarce wolnorynkowej znajduje pelne urzeczywist-
nienie. Rzeczywiscie otwarcie na klienta stanowi naczelng idee filozofii wielu
firm. Wbrew takim mniej lub bardziej sformalizowanym zapewnieniom napor
agresywnej reklamy [...] stawia pod znakiem zapytania te aksjologiczne pre-
ferencje. Deklarowana gltosno konsumencka wolnos¢ okazuje sie niekiedy
swoistym kamuflazem. Wygrywajac jednostkowe kompleksy i konformistyczne
sktonnosci, przymusza sie konsumenta do okreslonego stylu zycia i narzuca
mu sie wybory, ktére de facto go ograniczaja (Dylus 2005: 22).

Rekonstrukcja dyskursu marketingowego w polskiej przestrzeni komuni-
kacyjnojezykowej zostata przeprowadzona w podjetych tu badaniach poprzez
odwotanie do pojecia presupozycji dyskursywnej. Jak wyjasnia A. Duszak,
w odroznieniu od presupozycji semantycznej, presupozycja dyskursywna

jest to domniemanie, iz pewien stan rzeczy ma miejsce, sadzac po faktach
(jezykowych i pozajezykowych), ktére odbiorca odnotowuje i przyjmuje jako
miarodajne dla oceny danej sytuacji (Duszak 1998: 69).

Tak wiec wszelkie fakty jezykowe wykazujace zwiazek z logika wolnorynko-
wa oraz ze stylistyka marketingu, ktére zostaly zauwazone w komunikacji
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publicznej, byly uznawane za dokumentujace obecnos¢ dyskursu marketin-
gowego w polskich realiach. Staly sie takze wskazowka do rozpoznania ob-
szarow spotecznych do tej pory najmocniej przez 6w dyskurs opanowanych.

5.3. Dyskurs marketingowy - obszary ekspansji

Zdaniem przywolywanej juz w tym rozdziale E. Lipskiej (2016), wyod-
rebnienie sie marketingu spotecznego jako subdyscypliny marketingu byto
jednym z przejawow ekspansji dyskursu marketingu do sfery spoteczne;j.
Oceniajac ten proces z perspektywy podjetych w niniejszej ksiazce rozwa-
zan, nalezy stwierdzic, ze stanowit on wazny krok na drodze przechodzenia
ideologii marketingu do roznych sfer spotecznych zupetnie niezwiazanych
z dzialaniami marketingowymi sensu stricto. Méwiac inaczej, marketing
spoteczny wytworzyt warunki sprzyjajace kolonizacji obszarow dotychczas
wolnych od marketingu. W ten sposo6b marketing — nazywany menedzerskim
— sprawil, ze obywatele stali sie obiektami jego zarzadzania, co wywotato
znaczace konsekwencje w wielu wymiarach zycia spoteczno-kulturowego
i politycznego (Lipska 2016: 7). Za jeden z najistotniejszych skutkow na-
lezy uznac przeksztalcenie spotecznej tozsamosci czlowieka. W ideologii
marketingu mamy do czynienia z przeksztalceniem cztowieka-obywatela
w czlowieka-konsumenta (Lipska 2016), jak rowniez z obdarzeniem go
moca kreowania rzeczywistosci. Z tego wynika wiec, ze wspoélnote dyskursu
marketingowego tworzy spotecznos¢ konsumentéw-kreatorow. Dotychczas
ich aktywno$¢ najsilniej uwidacznia sie w funkcjonowaniu mediéw ukie-
runkowanych na nieustanne dostosowywanie si¢ do oczekiwan odbiorcow.
Na to zjawisko zwrécita uwage m.in. B. Witosz, ktéra skomentowata role
odbiorcy w przestrzeni wspolczesnego dyskursu publicznego i jego wplyw
na ksztaltowanie kultury:

Efektem komercjalizacji zycia zbiorowego jest ,urynkowienie” tekstéw kul-
tury, konieczno$é poszukiwania odbiorcy (konsumenta), a co za tym idzie
— dostosowania wlasnego przekazu do oczekiwan i mozliwosci aplikacyjnych
czytelnika, widza, telewidza. Dzi$ przekazy [...], by zaja¢ odpowiednie miejsce
w przestrzeni odbiorczej, musza konkurowac z innymi tekstami kultury [...].
Presja rynku, wymog dotarcia do i pozyskania jak najszerszego grona odbior-
cow, odciska pietno na ksztalcie wypowiedzi, takze tych, ktére jeszcze niedaw-
no kwalifikowano do obiegu w ramach kultury wysokiej [...]. Ksztalt tekstow
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dyskursu marketingowego uobecnia zatozony model odbiorcy tych tekstow
—jezeli w reklamie siega sie po srodki coraz bardziej szokujace, oznacza to, ze
u jej podstaw jest zalozenie o potrzebie takich emocji ze strony odbiorcy, ze bez
takiej dawki ,uderzeniowej” odbiorca po prostu na reklame nie zwroci uwagi.
Dalej — w kulturze, w ktorej dominuje potoczne doswiadczenie tzw. kultury
popularnej préobuje sie uwodzi¢ sieganiem do tekstow kultury wysokiej, co
bywa ,strzalem w kolano” (Witosz 2009: 137)".

Roéwniez wspoélczesne medialne przekazy informacyjne sa naznaczone
dyktatem odbiorcy, co sprawia, ze dystrybucja informacji jest uzalezniona
od preferencji i oczekiwan stuchaczy, czytelnikow, widzow czy tez internau-
tow (Warchala 2010). Co wiecej, jedno rzeczywiste wydarzenie moze — jako
fakt medialny — miec¢ rézne warianty interpretacyjne (Smolen-Wawrzusiszyn
2014b).

Poza funkcja informacyjna dyskurs marketingowy determinuje rowniez
inne wymiary mediow, w tym m.in. sfere rozrywki, zwlaszcza tej zwiazanej
z programami typu show, dzieki ktérym dotychczas bierna publicznosé
moze wzia¢ udziat w produkcji telewizyjnej. Jest to istotnym miernikiem
popularnosci i atrakcyjnosci tego typu programoéw wsrod duzej grupy od-
biorcéw — oto przecietny czlowiek, osoba ,z zewnatrz” przemystu medial-
nego, moze w nim zaistniec, co dla wielu osob jest spelnieniem marzen.
Paradoksalnie jednak medialne mechanizmy sprawiaja, ze owo zaistnienie
jest nie ,byciem KIMS”, ale ,byciem CZYMS”, poniewaz nierzadko ceng jest
mimowolne zezwolenie na podwazenie wlasnej ludzkiej podmiotowosci.
Program typu show musi by¢ bowiem show w marketingowym znaczeniu,
aby utrzymatl sie na wizji — musi by¢ optacalny, czyli musi mie¢ wystar-
czajaco wysoka ogladalnosé. Przyklad jezykowo-kulturowej analizy jedne;j
z takich telewizyjnych produkcji prezentuje I. Benenowska (2015), a swoje
rozwazania konkluduje:

Top Model postuzyt jako przyklad (jeden z wielu) licencjonowanego programu,
w ktérym celowo stosuje sie pewne mechanizmy jezykowe (i nie tylko) do osiag-
niecia partykularnych i marketingowych sukceséw. W warstwie narracyjnej
Swiadomie buduje sie mit programu, dazac do przekonania widza o wyjat-
kowosci tego show, jego swiatowym formacie, doniostosci podejmowanych
w nim zadan. Stuza temu m.in. instrumenty manipulacji trescia i sposobem
przekazu [...]. Uczestnicy przed kamerami podkreslaja pozytywny wplyw pro-
gramu na zmiany w ich postawach zyciowych i osobowosci. W spontanicznych

7 Na temat prowokacji w marketingu zob. Smolen-Wawrzusiszyn 2014a.
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dziataniach jezykowych ujawnia sie jednak dysonans pomiedzy kreacja swiata
a rzeczywistoscia. W bezposrednich interakcjach nie przestrzega sie norm
etykietalnych (wyrazenia lekcewazace, pogardliwe, wulgarne) czy etycznych
(deprecjonowanie, instrumentalne traktowanie innych ludzi — uczestnikéow
show) (Benenowska 2015: 287).

Aspekt medialny jest czynnikiem, ktory intensyfikuje takze marke-
tingowy wymiar réznych dziatan politycznych. Marketing tatwo zadomowit
sie w polskiej polityce (ktora poczawszy od 1989 r. ksztaltowala sie juz
w pluralistycznej formie), jak rowniez we wszelkiego rodzaju procesach
komunikacyjnych z nig zwiazanych. Wspoélczesnie aktywnosé polskich
politykow stanowi domene dyskursu marketingowego, gdzie obserwujemy,
w jaki sposéb narzedzia mechanizmow wolnorynkowych wykorzystuje sie
do ,sprzedawania” dzialaczy i idei politycznych:

Marketing polityczny, stosujacy do gry politycznej caty szereg dziatan wywodza-
cych sie ze sfery promocji débr konsumpcyjnych i oparty o prawidla wolnego
rynku, jest mieszczacym sie w ramach komunikowania masowego systemem
strategicznych zachowan, majacym na celu pozyskanie nowych wyborcow lub
utrzymanie dotychczasowych. Maksymalizacja zysku politycznego postrzega-
na jest tu jako swoista wymiana, w ktorej biora udzial wszyscy wyborcy oraz
politycy, starajacy sie sprzedac¢ swoéj program lub ideologie, liczacy na to, ze
odbiorca skorzysta z ich oferty politycznej, udzielajac im poparcia w okresowo
przeprowadzanych elekcjach (Jezinski 2004a: 8).

Opisywana sytuacja odzwierciedlila sie oczywiScie w aktach jezy-
kowych nominacji dotyczacych spraw polityki. Przykladowo przestrzen
dziatan politycznych, poza dotychczas funkcjonujacym wyrazeniem scena
polityczna, w dyskursie marketingowym zyskata takze miano rynku poli-
tycznego, por.:

(1) Definicyjnym celem podmiotéw walki politycznej [...] jest nie tyle jednorazo-
we i spektakularne zwyciestwo polityczne, co raczej przetrwanie i wzmocnie-
nie organizacyjne, a takze dazenie do powiekszenia i rozszerzenia wlasnego
wplywu politycznego, zyskania nowych zwolennikéw i zredukowania liczby
zdecydowanych przeciwnikéw. Stowem, uzyskania dogodnej ,pozycji star-
towej” do dalszej rywalizacji na rynku politycznym (Brzezinski, Michalak
2004: 166).

(2) Niezwykle wazna rzecza jest zapewnienie na rynku politycznym odpowied-
niej podazy w postaci szerokiej palety roznorodnych ofert politycznych, aby
wyborca mial z czego dokonaé¢ wyboru (Dziecinski 2007: 7).
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Lingwistyczne analizy komunikacji w marketingu politycznym wy-
kazaly m.in. intensywne nasycenie tej komunikacji komponentami war-
tosciujacymi. Badajacy teksty wyborcze K. Ozog stwierdzil, ze odniesienie
do réznych wartosci w tych tekstach stanowi ich o$ konstrukcyjng i jest
glownym czynnikiem perswazyjnosci (Ozo6g 2004: 174).

Zainteresowanie jezykoznawcow w ostatnich latach wzbudza tez ujaw-
niajacy sie w polskim dyskursie publicznym stosunek do wartosci religij-
nych. Okazuje sie, ze wskutek nasilajacej sie konsumpcji i innych proceséw
wolnorynkowych dochodzi do instrumentalnego traktowania sfery sacrum
ijej laicyzacji. W efekcie z jednej strony jezyk religijny i symbole religijne
zaczynaja funkcjonowac na ustugach komunikacji reklamowej (Ozo6g 2007:
253-254; Rybka, Stawek 2015), z drugiej za§ rzeczywistos¢ religijna jest
ujmowana przez pryzmat realiow marketingowych (Nowak 2017).

Zarowno w analizach komunikacji medialnej, politycznej, jak i religij-
nej badacze ujawniaja sile marketingowego myslenia o rzeczywistosci oraz
wypieranie roznych sfer wartosci (poznawczych, artystycznych, religijnych)
przez racjonalnosé marketingowo-ekonomiczng. Rozwazania w tym para-
grafie dotycza tego procesu w sferze oswiaty i edukacji oraz w dyskursie
modnego od kilku lat trendu spotecznego, ktérym jest rozwdj osobisty.

5.3.1. Marketyzacja oswiaty, edukacji i nauki

Obok polityki, oswiata i edukacja — na réznych szczeblach — byty tymi
obszarami, w ktorych polski dyskurs marketingowy ksztattowat sie po prze-
tomie ustrojowym najszybciej, w zwigzku z czym jest w nich najbardziej
rozwiniety. Obszary te tworza taka przestrzen praktyk komunikacyjnych,
w ktorej coraz intensywniej zaznacza sie mechanizm redefiniowania cztowieka
przez pryzmat wartosci ekonomicznych. Jak wykazujg badania socjologow
i pedagogow?®, uczniowie i ich rodzice sa tu pojmowani i traktowani jako kon-
sumenci oraz klienci. W dyskusjach dotyczacych tych sfer przebija dzisiaj
pojeciowa i nazewnicza nomenklatura swiata urynkowionego, czego poczat-
kow mozna upatrywac w przemianowaniu réznych proceséw ksztalcenia na
ustugi edukacyjne. Jak pisza A. Jurgiel-Aleksander i A. Jagielto-Rusitowski,

pojawiajace si¢ w przestrzeni publicznej sformutowania ,ustugi edukacyj-

»

ne”, ,edukacja jako produkt” byly zapowiedzia rekonstruowania dyskursu

8 Zob. np. Dobrotowicz 2013; Potulicka, Rutkowiak 2010.
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kwalifikacji. Od instytucji zaczeto oczekiwac, by przygotowaly przedsiebiorcze,
nastawione konsumpcyjnie, gotowe na zmiany zgodnie z ekonomia jednostki
tak, by zajely one miejsce na rynku (Jurgiel-Aleksander, Jagietto-Rusitowski
2013: 66).

Ustugi edukacyjne stanowia obecnie odrebny rynek dziatalnosci eko-

nomicznej, dlatego tez zar6wno sama kolokacja ustugi edukacyjne, jak
i wyrazenie rynek ustug edukacyjnych, ktére ma status terminu w naukach
ekonomicznych, naleza do kanonu leksykalnego omawianego dyskursu.
Sformulowania te sg stosowane w odniesieniu do dzialan edukacyjno-
-wychowawczych prowadzonych i przez szkolnictwo panstwowe, i przez
firmy prywatne, co wskazuje na ich szeroki zasieg. Ponizej zamieszczam
przyktadowe uzycia dokumentujace rozmaite konteksty ushugowego pode;j-
Scia do spraw ksztalcenia:

(1) Kadrze pedagogicznej wszystkich typow placéwek edukacyjnych proponu-
jemy szeroki wachlarz ustug edukacyjnych odpowiadajacym wymaganiom
wspbiczesnej oswiaty [oferta biblioteki]®.

(2) Zasady odptatnosci za ustugi edukacyjne [ogloszenie dla studentow]'°.

(3) [...] dokltadamy wszelkich staran, aby stale i aktywnie monitorowac¢ oraz
analizowac¢ zaréwno polski, jak i globalny rynek ustug edukacyjnych [in-
formacja na stronie firmy Swiadczacej ustugi dla oswiaty]'.

(4) Zarzadzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szko6t wyzszych [tytut
publikacji] (Drapinska 2011).

(5) Platforma e-ustug edukacyjnych WSPiA [nazwa projektu szkoty wyzszej]'2.

(6) Specjalista ds. organizacji ustug edukacyjnych [nazwa stanowiska pracy]|'®.

Wolnorynkowe ukierunkowanie proceséw edukacyjnych sprawito,

ze dos¢ szybko przejely one marketingowy styl dziatania i komunikacji,
a to z kolei — zdaniem przedstawicieli nauk spotecznych — doprowadzito

°  https://www.dbp.wroc.pl/biblioteki/wroclaw/zajecia-edukacyjne [dostep: 26.11.2017].
10 http:/ /www.uni.lodz.pl/strona/szczegoly / zasady-odplatnosci-za-uslugi-edukacyjne

[dostep: 20.12.2016].

1 https:/ /www.librus.pl/rodzice/wspieramy-edukacje/uslugi-edukacyjne/ [dostep:

1.12.2017].

12 http:/ /www.wspia.eu/uczelnia/ projekty/ projekty-w-realizacji/ projekt-platforma-e-

-uslug-edukacyjnych-wspia [dostep: 1.12.2017].

13 http:/ /www.lechaa.pl/staz-specjalista-ds-organizacji-uslug-edukacyjnych/ [dostep:

1.12.2017].
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do zawlaszczenia dyskursu edukacyjnego przez dyskurs marketingu (Do-
brolowicz 2013: 39). Stricte lingwistyczne spojrzenie na to zjawisko poka-
zuje jednak, ze rozpoznane zawlaszczenie dotyczy obecnie przede wszyst-
kim publicznego dyskursu na temat edukacji (medialnego i urzedowego),
w duzo mniejszym stopniu zas charakteryzuje komunikacje srodowisk
wewnatrzszkolnych. Wymownym przykladem sa opisy funkcjonowania
szkél w dokumentach tzw. misji i wizji. W dziatalnosSci biznesowej, zwlasz-
cza korporacyjnej, misje i wizje firm sg jednymi z podstawowych aktow
(dokumentoéw), zawierajacych deklaracje zwiazane z celami dziatalnosci
oraz wartosciami cechujacymi te dziatalnosé¢!*. W procesie marketyzacji
polskiego szkolnictwa przeniesienie na jego grunt takich procedur - jako
istotnych sktadowych zarzadzania instytucjami — okazato sie tylko kwe-
stig czasu. W ten sposéb na wzoér wyrazen misja przedsiebiorstwa i wizja
przedsiebiorstwa do polszczyzny weszly takze sformutowania misja szkoty
oraz wizja szkoly. Na stronie portalu eksperciwoswiacie.pl, skierowanego
do 0s6b zarzadzajacych placéwkami oswiatowymi, zamieszczono naste-
pujacy komunikat:

[...] dobrze sformulowana tres¢ misji i wizji wyznacza gléwny kierunek dzia-
tania Twojej placowki, a Tobie i pracownikom utatwia identyfikacje waznych
czynnikow sukcesu, tworzacych przewage konkurencyjna na rynku w diuz-
szej perspektywie. [...] Dzi§ uznaje sie, ze szkota, ktéra za swe zadanie uwaza
tylko realizacje programu, jest szkola bez twarzy i musi odejs¢. Przysztos¢ to
realizacja wizji stworzenia placéowki z charakterem, ktory objawia sie w uksztat-
towanych przez nia cechach absolwentow?s.

Zgodnie z ta dyrektywa wiele polskich szkoét tak wlasnie przemawia
dzisiaj do uczniéw i ich rodzicéw — jako swoich obecnych lub potencjalnych
klientow. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze analiza kilkudziesieciu tego typu
komunikatéow, znajdujacych sie na stronach internetowych szkét z roz-
nych czesci Polski, wykazata, iz teksty te — mimo przyjecia korporacyjnej
formy gatunkowej — nie sa zdominowane stylistyka marketingowa i nie
reprezentuja typowo ekonomicznego podejscia do rzeczywistosci szkol-
nej. Pojawiajace sie¢ w nich sformulowania z jezyka marketingu stanowia
zdecydowana mniejszoS¢ wobec komponentow jezykowych wyrazajacych

14 Wiecej na ten temat zob. np. Mamet 2005.

15 Jest to fragment publikacji Niepubliczna placéwka oswiatowa, ktora portal zamiescit
na swojej stronie: http://www.eksperciwoswiacie.pl/dla-dyrektorow/szkoly/zarzadzanie/
art,68,wizja-i-misja-pomagaja-ustalic-priorytety. html#. WkViMTciHIU [dostep: 30.09.2017].
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tradycyjne wartosci w edukacji: wiedze, rozw6j poznawczy, patriotyzm,
szacunek wobec tradycji itp. Sygnalami marketyzacji bywajq zas zazwyczaj
albo termin ustugi edukacyjne, albo sformutowania typu szkola przyjazna
uczniowi, funkcjonowanie na rynku pracy, wizerunek szkoty/ucznia czy
przywotywanie takich wartosci jak kreatywnosc i sukces. W analizowanym
materiale nie spotkalam natomiast zadnego opisu, w ktéorym ucznia na-
zwano by konsumentem lub klientem — zazwyczaj méwi sie o nim po prostu
jako o uczniu, mtodym cztowieku badz tez jako o partnerze. Oto fragmenty
przyktadowych misji i wizji jednej z publicznych szko6t podstawowych:

Misja szkoty

Jestesmy szkola podstawowa przyjazna uczniowi, wspierajaca jego wszech-
stronny rozwéj. Chcemy ksztaltowac czlowieka ciekawego Swiata, tworczego,
odwaznego, tolerancyjnego. Pragniemy przygotowac go do zycia w spoteczno-
Sci szkolnej, w rodzinie i §wiecie. W pracy wychowawczej nasza inspiracja sa
tradycje regionalne, religijne oraz zwigzane z historia naszej szkoty. Chcemy
promowac zdrowie, gdyz jestesmy ,Szkola Zdrowia”. JesteSmy po to, aby
we wspoélpracy z rodzina, sSrodowiskiem lokalnym wychowywac i edukowac
czlowieka XXI wieku: dobrego patriote Europejczyka, czlowieka aktywnego,
kreatywnego, sprawnego psychofizycznie, potrafiacego odnalez¢ sie w ota-
czajacym Swiecie. Zapewniamy naszym Uczniom wysoka jakos¢ nauczania
i opieki, klimat zyczliwosci, profesjonalizm, bogata oferte zaje¢ pozalekcyjnych
oraz zaje¢ wspierajacych uczenie. Uczniowie sa naszymi partnerami, a ich
potrzeby ukierunkowuja sposéb dzialania.

Wizja szkoly

Nasza szkola jest przyjazna dla ucznia, bezpieczna i propagujaca zdrowy styl
zycia. Oparta na wspétpracy z rodzicami i Srodowiskiem. Cele dzialania szkoty
sa znane nauczycielom i rodzicom, uwzgledniaja ich oczekiwania. Opieramy
sie na zasadach partnerstwa, stwarzamy sprzyjajaca atmosfere pracy, dostrze-
gamy wartos¢ kazdego czlowieka. Przekazujemy wiedze, ksztaltujemy umie-
jetnosci, rozwijamy zainteresowania, talenty i zdolnosci uczniéw, zapewniajac
staty dostep do najnowszych zdobyczy techniki oraz ciekawych i r6znorodnych
zaje¢ pozalekcyjnych!®.

Okazuje sie wiec, ze jezyk omawianych dokumentoéw nie poswiad-
cza gleboko siegajacej ekonomizacji procesé6w nauczania i wychowania,
ktora czynilaby ze szko6l minikorporacje ksztalcace wylacznie przyszilych
ludzi sukcesu. Pozwala to na konstatacje, iz obecnie, mimo narzucania

16 http://178.212.221.20/Joomla/index.php?option=com_content&view=category&la
yout=blog&id=41&Itemid=37&lang=pl [dostep: 25.11.2017].
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zewnetrznych procedur regulujacych funkcjonowanie szkol na rynku edu-
kacyjnym (takich jak cytowana wyzej na temat misji i wizji szkoty z portalu
eksperciwoswiacie.pl) oraz ich rozpowszechniania przez media (Dobrotowicz
2013) zasadnicza dziatalnos¢ edukacyjna i wychowawcza pozostaje — przy-
najmniej na poziomie deklaracji — osadzona w tradycyjnym, pozamarketin-
gowym modelu. Inaczej rzecz ujmujac, w dyskursie edukacyjnym odmien-
ny (tradycyjny) jezyk cechuje komunikacje wewnatrz systemu edukacji,
a odmienny (zmarketyzowany) — komunikacje na temat edukacji. Jest to
przyktad zjawiska dyskursywnego, o ktérym pisali E. Chiapello i N. Fair-
clough, charakteryzujac dyskurs nowego kapitalizmu:

Nie ma niczego nieuchronnego w dialektyce dyskursu. Nowy dyskurs moze
stac sie czescig instytucji lub organizacji, nie bedac przy tym realizowany
badz przyswojony |...]. Na przyklad dyskurs menedzerski jest dos¢ powszech-
nie realizowany w brytyjskich uniwersytetach (np. w postaci procedur oceny
personelu), a jednak stopien jego przyswojenia jest bardzo ograniczony —
wiekszos§¢ pracownikow uniwersytetu nie ,posiada” tego dyskursu (Chiapello,
Fairclough 2008: 387).

Trudno jest dzi$ przewidzie¢, w jakim kierunku podazy ten dyskurs. Na
podstawie obserwowanych faktéw mozna jedynie stwierdzié¢, ze przybywa
tych praktyk komunikacyjnych, w ktorych nastepuje eksplicytna deklara-
cja konsumenckiego podejscia do edukacji. Jednym z przykladow takich
praktyk jest wiaczanie sie szkét do programu Zadowolony Konsument
zorganizowanego przez portal zadowolonyklient.pl!” i staranie sie o jego
certyfikat. Jak wyjasniaja pomystodawcy tego portalu,

certyfikat stanowi wyréznienie dla Firm i Instytucji uczestniczacych w pro-
gramie Zadowolonego Konsumenta.

Uczestnictwo w naszym programie §wiadczy o zaangazowaniu Przedsiebiorstwa
w budowanie pozytywnych relacji z konsumentami, ktére ma odzwierciedlenie
W przyjaznym zaprezentowaniu swojej dzialalnosci oraz dostosowaniu oferty
do potrzeb klienta. Uczestnicy programu wychodza naprzeciw potrzebom
Konsumentéw przygotowujac specjalnie dla nich propozycje dodatkowych
profitow w ramach programu wzajemnych korzysci, jakim jest Zadowolony

7 Sa to ,portal internetowy i aplikacja mobilna, ktérych gtéwnym zadaniem jest taczenie
konsumentow szukajacych zaufanych dostawcow ustug i ciekawych ofert promocyjnych wraz
z przedsiebiorstwami, ktore dzieki pozytywnym opiniom samych klientéw zostaty zweryfikowa-
ne do programu certyfikujacego Zadowolonego Konsumenta” https://zadowolonykonsument.
pl/onas [dostep: 1.12.2017].
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Konsument. JesteSmy przekonani, ze takie zaangazowanie i interakcja z od-
biorcami zastuguje na specjalne wyréznienie Certyfikatem!®.

Szkoly, szczycac sie certyfikatem Zadowolonego Konsumenta — przyznawa-
nym za ,najwyzsza jakos¢ oferowanych ustug edukacyjnych”!® — wyrazaja
tym samym akceptacje wobec rynkowego podejscia do swojej dziatalnosci.

L\? «\
-3

3

ZADOWOLONY
KONSUMENT

Placéwka wyrézniona przez uczniow i ich rodzicéw
Publiczna Szkota Podstawowa Nr 1
im.Wactawa Gérskiego w Stalowej Woli
Dyrektor mgr Matgorzata Kalinka

Z przyjemnoscia nagradzamy Paristwa placowke certyfik ierdzajacym najwyzsza jakos¢
oferowanych ustug edukacyjnych.

Niniejszy certyfikat zostat wystawiony na podstawie pozytywnych opinii uczniéw
iich rodzicéw oraz jest potwierdzeniem uczestnictwa w programie Zadowolony Konsument.

2016/11/6905744

Sygnatura

25/11/2016

©\)

Y
e
\ o

Certyfikat ZADOWOLONY KONSUMENT

Zrédto: http:/ /psplstw.szkola.pl/o-szkole/ certyfikat-najwyzszej-jakosci-uslug-edukacyjnych-
zadowolony-konsument/ [dostep: 1.12.2017].

Przejawem marketyzacji dyskursu edukacyjnego sa rowniez pojawia-
jace sie w ostatnich latach (m.in. w srodowisku pedagogicznym) propo-
zycje wprowadzenia do szkot dziatan o charakterze coachingu. Coaching
to dzialalnos¢ — zwiazana i z rozwojem osobistym, i z podnoszeniem roz-
nego rodzaju kwalifikacji zawodowych — ktora jest obecnie bardzo modna
w polskich srodowiskach biznesowych. Prawdopodobnie z tego powodu
coaching w biznesie stat sie od niedawna nie tylko nowa specjalnoscia

18 https://zadowolonykonsument.pl/certyfikat [dostep: 1.12.2017].
19 Zob. wpis na zalaczonym ponizej zdjeciu.
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na studiach?’, ale takze nowym kierunkiem studiéw magisterskich?' czy
podyplomowych??. Zywe zainteresowanie coachingiem sprawia, ze jego
stosowanie zaczyna by¢ promowane jako odpowiednie (czy nawet wska-
zane) rowniez w sferze edukacji — zarowno w odniesieniu do uczniow, jak
i do nauczycieli, por.:

Wykorzystanie coachingu w oswiacie pozwala uzupelni¢ pewna luke. Do tej
pory rozwdj kadr odbywal sie przede wszystkim poprzez szkolenia. Metoda
coachingu moze mie¢ wplyw na zmiane postaw, a nie tylko zwiekszanie wiedzy
i nabywanie umiejetnosci nauczycieli, ale takze by¢ wykorzystywana w pracy
z uczniami. Wprowadzenie metody coachingu jako uzupelnienia dotychczaso-
wych umiejetnosci pedagogéw moze stac sie poczatkiem nowej jakosci edukacji
(Brzezinski 2014: 166).

Co najbardziej znaczace, w tym nowym modelu nauczania i wychowania
juz wprost mowi sie o uczniach jako o klientach:

Aby zrozumieé¢ metode coachingu, nalezy porownac go z nauczaniem, a takze
uchwycié réznice pomiedzy coachem a nauczycielem. W odréznieniu od relacji
nauczyciel-uczen, w ktorej to nauczyciel ma wyzsza range od ucznia, w rela-
cji coachingowej ta relacja jest rownorzedna. Uczen przestaje by¢ uczniem,
a staje sie czlowiekiem /Kklientem, ktéry potrzebuje wsparcia coacha na drodze
rozwoju (Brzezinski 2014: 168).

W podobnym stylu utrzymane sa komunikaty kierowane do nauczycieli —
w ramach szkolen proponuje sie im np. ksztatcenie w zakresie ,marketingu
lekturowego”, ktéry ma nauczy¢ tego, ,jak sprzedac¢ uczniowi czytanie”?.
Przygotowanie do procesu edukacyjnego — w tym przypadku zwiazanego
z krzewieniem kultury czytelniczej — jest opisywane w kategoriach sztuczek
marketingowych, por.:

Podczas spotkan uczestnicy zdobeda wiedze o technikach marketingu oraz
naucza sie je wykorzystywac¢ w celu przekonania mlodziezy do siegniecia po
lektury szkolne zamiast streszczen. Poznaja rézne sposoby zachecania uczniow

20 http:/ /rekrutacja.wsb.edu.pl/specjalizacja/dabrowa-gornicza/studia-i-stopnia/
prawne-i-spoleczne/socjologia/coaching-w-biznesie [dostep: 1.12.2017].

21 https://wsaib.pl/kandydaci/studia-ii-stopnia/zarzadzanie/coaching-w-biznesie
[dostep: 1.12.2017].

22 Zob. np. http://www.wsb.pl/wroclaw/studenci/studia-podyplomowe /kierunki/
coaching-w-biznesie [dostep: 1.12.2017].

2 https://orke.pl/szkolenia/marketing-w-pracy-polonisty-jak-sprzedac-uczniowi-
-czytanie [dostep: 10.01.2018].
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do czytania. Dowiedza sie tez, jak za pomoca wybranych sztuczek marketin-

gowych wywolywac pozadane zachowania uczniow?*.

Ekonomizacja oswiaty i edukacji na poziomie podstawowym i Srednim
jest dzisiaj w Polsce procesem juz na tyle zaawansowanym, ze pozwala na
poglebione analizy. Nie brakuje przy tym gloséw niepokoju zwiazanych
z antyhumanistycznym wymiarem tego zjawiska. Jak pisze M. Zaborniak,

Rozwoj polskiej oswiaty w okresie dynamicznego rozwoju gospodarczego i prze-
ksztalcen spoteczno-gospodarczych wymaga skutecznych dziatan podejmo-
wanych zaréwno przez dyrektorow szkot, jak i przez nauczycieli. Wynika to
nie tylko z komercjalizacji ustug edukacyjnych, ale réwniez jest to warunek
niezbedny do wykreowania nowoczesnej szkoly globalnej rzeczywistosci. W do-
bie gospodarki rynkowej mamy bowiem do czynienia z narastajaca markety-
zacja nie tylko dzialalnosci gospodarczej, ale takze ustug réznego typu, w tym
edukacyjnych.

Marketyzacja wyraza sie postepujacym rozszerzaniem zasad rynkowych i ich
wplywem na zycie spoteczne. Oznacza to ocenianie i rozliczanie réznego typu
dzialan przy zastosowaniu zasad rynkowych. W spoleczenstwie moze to ozna-
czac¢ uprzedmiotowienie czlowieka oraz traktowanie relacji miedzy ludzmi
w kategoriach towaru. Niestety, dotyczy to rowniez oswiaty i nauki. Wspét-
czes$nie szkota musi walczy¢ o klienta, ktorym jest uczen oraz jego rodzice/
opiekunowie prawni, petni bowiem role ustugowa w stosunku do uczniéw, ich
rodzicow/opiekunéw prawnych, a takze catego spoleczenstwa, wychowujac
przysztych jego cztonkéw (Zaborniak 2015: 183).

Nieco pézniej niz w przypadku szkét podstawowych i ponadpodsta-
wowych marketing zaczal oddziatywac takze na sposéb funkcjonowania
polskich uniwersytetéw. Wigzalo sie to z postulatami komercjalizacji na-
uki, w tym z podejsciem do wiedzy jako do produktu rynkowego, z ktérego
mozna czerpac okreslony zysk materialny. Obecnie rozpatrywanie dzialal-
nosci uczelni w kategoriach dziatalnosci gospodarczej jest juz utrwalone
i rozpowszechnione w teorii zarzadzania, por.:

W Polsce przyjeto szeroko traktowac przedsiebiorczos¢ akademicka jako przed-
siebiorczosé srodowiska akademickiego — studentéw, doktorantéw, kadr uczel-
nianych i pracownikéw administracji. Transfer wiedzy i innowacji odbywa
sie z zalozenia poprzez pracownikow instytucji naukowych, studentéw i dok-
torantéw na przedsiebiorstwa. Ale i instytucja naukowa jest swego rodzaju

2% Tamze.
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przedsiebiorstwem, ktére moze i musi by¢ dobrze zorganizowane i zarzadzane.
Wiedza i innowacje opracowane w instytucjach naukowych sg towarem na
sprzedaz (Chuchraj 2009: 511).

Patrzac na to zjawisko z perspektywy lingwistycznej, trzeba przyznac,
ze takie podejscie do roli uczelni i rzeczywistosci akademickiej ujawnia sie
coraz czesciej takze w stylistyce komunikacji promocyjnej polskich szkot
wyzszych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wciaz jeszcze sa to praktyki o duzo
mniejszej skali niz w wypadku szkolnictwa podstawowego i Sredniego. Po-
twierdza to chociazby sposob prezentacji instytucji akademickich w Interne-
cie. Na wiekszosci stron internetowych osiemnastu polskich uniwersytetow
klasycznych?® znajduje sie zakladka zatytutowana program rozwoju badz
strategia rozwoju, w ktorej zawarte sa informacje o wartosciach i dazeniach
placowki. Natomiast jak na razie tylko szesc¢ uczelni wprowadzito w takich
opisach ekonomiczne nazwy misja uczelni albo misja i wizja uczelni®s.
Swiadczy to o tym, ze przenoszenie marketingowych schematow jezykowych
nastepuje powoli i raczej ostroznie, co jednak nie zawsze jest regula. Zda-
rzaja sie teksty utrzymane w zdecydowanie zarzadczej stylistyce, nasycone
kliszami wolnorynkowego myslenia. Oto przyktad takiego komunikatu,
w ktérym uczelnia-ustugodawca zwraca sie do studenta-klienta:

Chcielibysmy opowiedzie¢ Panstwu o Uczelni, ktéra od lat dazy do realiza-
cji waznego celu. Celem tym jest zapewnienie naszym studentom mozliwie
najlepszych kompetencji zawodowych i przygotowanie ich do wykonywania
wybranego zawodu. Szczecinska Szkota Wyzsza Collegium Balticum to takze
dwa preznie dzialajace Wydzialy Zamiejscowe znajdujace sie w Stargardzie oraz
Sulecinie. Dla mtodych ludzi Szczecinska Szkota Wyzsza Collegium Balticum
to najczesciej pierwszy krok na dlugiej drodze kariery. Obok niej jednak, na
korytarzach naszej Szkoty, spotka¢ mozna osoby dojrzate, wzbogacajace swoje
doswiadczenia zawodowe i podnoszace kwalifikacje. Osoby te swiadomie wy-
braly te uczelnie, ktéra ma im do zaoferowania najwiece;j.

Tak jak ewolucja odrzuca jednostki nieprzystosowane, tak rynek ustug eduka-
cyjnych w dobie kryzysu pozwala przetrwac tylko najlepszym i mozemy z cala
powaga i duma powiedzieé, ze nasza Uczelnia nalezy do tych, ktére nie tylko
przetrwaja, ale i Smialo rozwijaja sie w tych trudnych warunkach. Mozemy

25 Dane na podstawie Wykaz uczelni publicznych nadzorowanych przez Ministra wlas-
ciwego ds. szkolnictwa wyzszego — publiczne uczelnie akademickie. nauka.gov.pl [dostep:
2.10.2016].

26 Dane na podstawie stron internetowych uniwersytetow podanych w wykazie, stan
na 23.12.2017.
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sobie na to pozwoli¢, poniewaz gléwnym kryterium wyboru drogi rozwoju sa
dla nas zawsze wymogi rynku pracy. To przyszlosé naszych studentéw decy-
duje o przysztosci Uczelni?’.

W przytoczonej autoprezentacji uczelni uderza jezyk bliski sche-
matycznemu zargonowi branzy marketingowej polaczonemu z wtasciwa
komunikacji reklamowej hiperbolizacja. Z tekstu wytania sie wizerunek
szkoly wyzszej o wybitnych atutach w wolnorynkowych realiach akade-
mickich:

1) uczelnia jest instytucja bardzo dobrze radzaca sobie na rynku ustug
edukacyjnych w dobie kryzysu: ,nasza Uczelnia nalezy do tych, kto-
re nie tylko przetrwaja, ale i Smialo rozwijaja sie w tych trudnych
warunkach”;

2) zasadniczy cel swojej dziatalnos$ci uczelnia upatruje w zapewnianiu
studentom ,mozliwie najlepszych kompetencji zawodowych”;

3) rozwéj tej instytucji zawsze jest dostosowywany do wymogéw rynku

racy;

4) edukacja na tej uczelni zazwyczaj jest gwarantem zawodowej kariery:
»Dla mlodych ludzi Szczecinska Szkota Wyzsza Collegium Balticum
to najczesciej pierwszy krok na diugiej drodze kariery”.

Cata wypowiedz jest nacechowana ukierunkowaniem na studenta-
-konsumenta, co ostatecznie znajduje zwiennczenie w stwierdzeniu: ,To
przysztosc¢ naszych studentéw decyduje o przysztosci Uczelni”.

Konwencje blizszg stylistyce perswazji reklamowej znajdujemy z kolei
w nastepujacej wypowiedzi:

Marzy Ci sie wprowadzac¢ na rynek wielkie kampanie reklamowe, promocyj-
ne czy tez PR-owe? W takim razie Marketing na Wydziale Zarzadzania jest
dedykowany wlasnie Tobie. Celem ksztalcenia na kierunku Marketing jest
kreowanie specjalistow w zakresie prowadzenia dziatalnosci marketingowej,
w szczegoblnosci dziatan ze sfery badan rynku, komunikacji rynkowej, budo-
wania relacji z klientami, sprzedazy, PR, budowania wizerunku, zarzadzania
marka i wykorzystania nowoczesnych technologii w biznesie?®.

Po pierwsze, zwraca tu uwage sformulowanie wykorzystujace bar-
dzo modny obecnie komponent leksykalny dedykowany w znaczeniu

27 https://www.cb.szczecin.pl/uczelnia/ [dostep: 25.09.2017].
28 http://www.studia.net/marketing [dostep: 10.11.2014]. W cytacie zachowuje ory-
ginalna pisownie i interpunkcje.
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‘przeznaczony dla’ ,W takim razie Marketing na Wydziale Zarzadzania
jest dedykowany wtasnie Tobie”. Po drugie, cel ksztalcenia zostal nazwa-
ny kreowaniem specjalistow. Zarowno cecha kreatywnosci, jak i wszelkie
elementy jezykowe ja wyrazajace (kreatywnosé, kreatywny, kreatywnie)
stanowig immanentng ceche branzy marketingowej — w badaniach kultu-
roznawczych moéwi sie nawet o dyskursie kreatywnosci (Franczak 2015).
Nawiazanie do kreatywnosci jest wiec prawdopodobnie traktowane jako
wyraz dopasowania sie uczelni do ,wymogoéw rynku pracy” (zaproszenie
dotyczy studiéw z zakresu marketingu). Trudno jednak uznaé¢ komento-
wane sformutowanie za fortunne w kontekscie ksztalcenia akademickiego,
w ktorym istotne jest przekazywanie wiedzy i ksztalcenie umiejetnosci.
Kolokacja kreowanie specjalistéw jest znamiennym przyktadem zastgpienia
my$lenia edukacyjnego mys$leniem rynkowym.

Przez socjologobw marketyzacja polskiego szkolnictwa wyzszego jest
oceniana dzisiaj zdecydowanie negatywnie. Wplyw na to maja m.in. in-
strumentalne traktowanie nauki i naukowcéw, zbytnia koncentracja na
komercjalizacji badan naukowych oraz przemiana szkél wyzszych w ustu-
godawcow, a studentéw — w ustugobiorcéw edukacyjnych. Oto przyktadowe

wypowiedzi:
(1) [...] obecnie od kilkunastu lat nadal najlatwiej dostepnym zrédtem finan-
sowania sa studenci oplacajacy swoja edukacje [...]. Tym samym studenci

stali sie klientami uniwersytetow. W roli studentéw funkcjonuja zatem
w analogiczny sposob jak klienci supermarketow, ktorzy z jednej strony
starajg sie kupowacé towary spelniajace ich wymagania, a z drugiej — sa
podatni na stosowane zabiegi marketingowe i gotowi do nabycia gorszej
jakosci towarow, lecz oferowanych po cenach promocyjnych |[...] (Skibinska
2005: 213).

(2) Komercjalizacja nauki sprawia, ze nauki stosowane rozwijaja sie duzo
szybciej niz podstawowe, bowiem ich produkty lepiej sie sprzedaja. Wiaze
sie to z powszechna pogonia za pieniedzmi, w ktorej biora udziat takze

naukowcy [...]. Jednym z podstawowych celow staje sie wytwarzanie i sprze-
daz okreslonego produktu, w tym wypadku wiedzy [...]. Konsekwencja jest
uprzedmiotowienie nauki oraz tworzacych ja ludzi [...]. Mamy do czynienia

ze zorganizowang produkcjg wiedzy — na ushugi rzadéw i korporacji (Ksiazka
2010: 174, 176, 178).

(3) Studenci jako klienci, uczelnie jako konkurenci, a rynek jako uzdrowiciel
szkolnictwa wyzszego. Wszystkie te okreslenia mogly szokowac¢ kilkadzie-
siat lat temu, ale juz nie dzisiaj. Nawet wsrod ludzi uniwersytetu sa osoby
rozumujace w podobnych kategoriach [...] (Markiewka 2017: 236).
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Wplyw ideologii merkantylnej na szkolnictwo wyzsze oraz sSrodowisko
naukowcow zaznacza sie takze w dyskursie naukowym — zauwazalne to jest
w stylu publikacji naukowych, ktory zaczyna przypominac styl przekazow
reklamowych, oraz nowych tendencji w formutowaniu tytutéw publikacji na-
ukowych. Lingwistyczne analizy tych zjawisk tak podsumowuje B. Witosz:

Podejmowane chetnie przez lingwistow analizy tytutéw roznych typow tekstow:
prasowych, naukowych, poradnikowych itp. wskazuja na wyrazne przegrupo-
wania w zespole przypisywanych tytutom funkcji: wazniejsze od informowania
o tresci przekazu staje sie dzi§ zadanie przyciagniecia uwagi, intrygowania,
zaskakiwania odbiory [...]. Tendencja ta, zaskakujaca w strefie komunikacji
naukowej, wykreowala witasnie jej wariant neutralny: dwuczltonowa postac
tytutu, w ktérym pierwszy czton reklamuje, uwodzi, zacheca, drugi natomiast

informuje [...]. Zacheta do kupna, czesto takze pozycji naukowej, jest zasada,
wedle ktorej nadawca — w przedmowie lub tytule — podkresla niezwyklosé
oferowanej publikacji [...]. Wida¢ na tym przykladzie, jak — pod dzialaniem

praw rynku — reguly specyficzne dla dyskursu artystycznego (eksponowanie
oryginalnosci) przyjely teksty kultury masowej, a pod ich wplywem dyskurs
naukowy (Witosz 2009: 169)%°.

Zebrane w tym paragrafie uwagi i opinie pokazuja, ze skutkéw myslenia
marketingowego, ktéorego przenoszenie na sfere nauki, oswiaty i edukacji
obserwujemy w Polsce od kilkunastu lat, nie mozna na obecnym etapie oce-
ni¢ jednoznacznie. Z badan spotecznych wynika, ze wskutek marketyzacji
edukacji upowszechnilo sie traktowanie wiedzy i nauczania jako wartosci
instrumentalnych — narzedzi do osiagania innych korzysci niz wylacznie
poznawecze i intelektualne. Z kolei analizy lingwistyczne nie potwierdzaja
az tak skrajnego zideologizowania marketingowego w oswiacie, cho¢ z pew-
noscia mozna mowic o tym, iz jest to proces postepujacy.

5.3.2. Marketing a dyskurs rozwoju osobistego

Ksztaltujaca sie w pierwszych latach po przelomie 1989 r. rzeczywi-
stos¢ kulturowa zrodzita potrzebe pozytywnej (czy wrecz pochwalnej) — ty-
powej dla realiéw zachodnich — autoprezentacji, obcej dotychczas polskiej
etykiecie jezykowej (Wolny-Peirs 2005: 104). Praca nad ksztaltowaniem
dobrego wizerunku taczyla sie z dazeniem do bycia ,cztowiekiem sukcesu”,

29 Zob. tez Banikko 2003; Zarski 2009.
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a jednym z mechanizmoéw temu shuzacych stata sie koncentracja na rozwoju
osobistym. Rozwdj osobisty — modny i silny trend spoteczny XXI wieku®°
— jest zjawiskiem, ktore nalezy postrzegac jako efekt wplywu postmoder-
nistycznej kultury indywidualizmu, uformowanej w ideologii neoliberalne;j.
Zdaniem A. Bihra w dyskursie neoliberalnym tkwi szczegolny moralny
imperatyw — nakaz autonomii, ktory przektada sie na rozne aspekty funk-
cjonowania jednostki:

Ten nakaz autonomii przybiera rézne formy. Po pierwsze wymaga od kazdej
jednostki niezaleznosci od innych, co wzmacnia jeden z aspektow sytuacji
jednostki w kapitalizmie — osobista niezaleznos¢. W szerszej perspektywie
wymaga od kazdego zdolnosci do wyswobadzania sie z tradycji, zwyczajow,
potocznych sposobéw dziatania i myslenia wlasciwych tylko dla jego czasow,
jego kraju i jego bliskich. Na nieco glebszym poziomie wymaga, aby kazdy
umial mysle¢, decydowac i dziata¢ sam z siebie, sam wyznaczac sobie cele
i reguly postepowania [...]. Jednym stowem — kaze jednostce budowac sama
siebie i kierowac soba jako bytem zarazem wolnym i oryginalnym. Pociaga to
za soba zwlaszcza wymog, by kazdy byl w stanie samodzielnie sprosta¢ wy-
zwaniom kapitalistycznych stosunkéw produkcji; np. aby potrafit wykorzystaé
swoje wlasnosci, zarowno subiektywne (cechy charakteru, umiejetnosci, talen-
ty, wiedze), jak i obiektywne (majatek, znajomosci, dostepne mu mozliwosci
instytucjonalne) w konkurencji na rynku, w zaleznosci od przypadku, pracy,
towarow czy kapitatu. [...] w dziedzinie swojej aktywnosci jednostka ma sie
wykazywac przedsiebiorczoscia (Bihr 2008: 98).

Nie dziwi wiec to, iz w pracach poswieconych tozsamosci wspotczesnego
polskiego spoteczenistwa (Bokszanski 2007: 62; Iwasinski 2015: 176) zwraca
sie uwage na fakt, ze jedna z dominujacych wizji czlowieka jest ta, w ktorej
moralnym idealem staje si¢ jego samorealizacja, por.:

Ten indywidualistyczny dyskurs, w skrajnych przypadkach w zasadzie odrzu-
cajacy, a w kazdym razie spychajacy na dalszy plan presje norm kulturowych
czy struktury na ksztaltowanie sie tozsamosci, brzmie¢ moze nieco utopij-
nie. A jednak jest dobrze zakorzeniony we wspoélczesnej refleksji spotecznej,
jak i w popkulturze czy marketingu. Od dawna jedna z czesto powielanych
w reklamach narracji glosi, ze kupno i uzywanie danego dobra pozwoli kon-
sumentowi osiagnac¢ okreslony status [...]. Dzi$ jednak styszy sie takze inny
komunikat — produkty reklamowane sg jako narzedzia pozwalajace jednostce
odkry¢ siebie czy tez po prostu by¢ soba. To wlasnie wartosc¢ jest przedmiotem
aspiracji konsumentéw (Iwasinski 2015: 176).

30 Zob. np. Stelmach 2008.
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Jak jednak dowodza aktualnie wydawane poradniki rozwoju osobistego,
»,oycie soba” juz nie wystarcza. Wspotczesny czlowiek, osaczony dyskur-
sem marketingu i sprowadzony do roli konsumenta, jest teraz edukowany
i przekonywany do tego, ze ,jest marka”!. Formula ,jeste$ marka” staje sie
dzis jednym ze sztandarowych hasetl polskiego dyskursu marketingowego.
Jak pisze A. Walczak-Skatecka,

Internet pulsuje w rytm hasta ,Buduj swoja marke osobista” i bez wzgledu na
poziom zrozumienia tego komunikatu coraz wiecej osob rzeczywiscie zaczyna
dbac na co dzien o swoj wizerunek (Walczak-Skalecka 2016: 258).

Koncepcje marki osobistej poczatkowo odnoszono przede wszystkim
do sfery dziatalnosci zawodowej, zwlaszcza takiej, ktéra ma zwiazki ze
Swiatem biznesu, dlatego podkreslano jej znaczenie jako kategorii istotne;j
dla osiagniecia sukcesu finansowego, por.:

Czesto mowimy o kim$§ ,,porzadna firma” albo ,,solidna marka”. To przenos$nia,
ale nie do konca. Bo ostatnio pojecie marki osobistej Swieci w Polsce triumfy,
chodzi o sSwiadome ksztaltowanie wiarygodnego wizerunku osobistego zgodnie
z prawami marketingu. O ile w Zyciu prywatnym opinia, jaka maja o nas inni,
przeklada sie glownie na nasze notowania towarzyskie, o tyle w biznesie ma
ona gléwnie znaczenie finansowe. Dobra marka osobista to nie tylko satys-
fakcja i reputacja, ale tez lepsza pozycja na rynku pracy, liczniejsze kontakty
w branzy oraz rozpoznawalnos¢ (Dzierzanowski 2017: 20).

W najnowszych interpretacjach marki osobistej zauwazalne jest jednak
wyrazne rozszerzanie tej koncepcji na kazda sfere ludzkiej aktywnoSci,
takze na zycie osobiste:

Najczesciej marka osobista jest odnoszona do menedzeréw, specjalistow
komunikacji, marketeréw oraz osob, ktore przynajmniej w jakim§ stopniu
moga by¢ postrzegane jako osoby publiczne. Ja postrzegam marke osobista
jako pojecie na tyle szerokie i przydatne, ze nawet ekspedientka w sklepiku
osiedlowym jest dla mnie marka. OczywiScie, marki osobiste, jak wszystkie
inne, mozemy pozycjonowac jako marki Premium lub nie. Jednak Swiadome
dbanie o pewien minimalny poziom jest wskazane bez wzgledu na wszystko
(Walczak-Skatecka 2016: 14).

Dotarcie do tego punktu poprzedzil co najmniej kilkunastoletni
etap przejSciowy pomiedzy czysto marketingowym traktowaniem marki

31 Por. tytut ksigzki J. Malinowskiej-Parzydto Jestes marka (2015).
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(odniesienie do produktow, ustug i instytucji) a jej przenoszeniem na swiat
ludzi, por.:

Pojecie marki juz dawno przestalo by¢ uzywane tylko w odniesieniu do débr
materialnych i ustug. W ostatnich 20-30 latach zaczeto dbac nie tylko o wize-
runek przedsiebiorstw, organizacji spotecznych, partii politycznych i krajow,
lecz takze o wizerunek os6b publicznych, do ktérych oprécz wezesniej omo-
wionych politykéw nalezy zaliczy¢ takze celebrytow [...], autoréw bestsellerow
czy pracodawcow (Gorbaniuk 2011: 94).

Pojecie marki, nazywajace jedno z najwazniejszych instrumentow
wspolczesnego marketingu, przeniesione na grunt spolecznej semiozy staje
sie jeszcze silniejszym wyznacznikiem wtadzy dyskursywnej niz w samym
marketingu. Marka — traktowana w marketingu jako zbi6r znaczen (Orszu-
lak-Dudkowska 2013: 83) — pelni w nim role przede wszystkim narzedzia
soperacyjnego”, natomiast w sferze doswiadczen spolecznych staje sie na-
rzedziem kognitywnym modelujacym poznanie rzeczywistosci. Potencjat
dyskursywny tego pojecia oraz cechujace nasza rzeczywistoS¢ rozmycie
wlasciwych polskiej kulturze norm spolecznych w kontakcie z zachodnia
kultura konsumpcjonizmu sprawily, ze koncepcja marki osobistej cieszy
sie duzym zainteresowaniem w polskiej przestrzeni spotecznej.

W poradniku zatytulowanym Jestes marka. Jak odnies$é sukces i pozo-
staé sobq autorka - zakladajac, ze ,kazdy z nas wywotluje jakies skojarzenia
w umystach ludzi - i w taki sposob kazdy jest marka” (Malinowska-Parzydto
2015: 38) - definiuje marke osobista nastepujaco:

Marka osobista to kombinacja wrazen, skojarzen, emocji, odczué, opinii i war-
tosci, ktore pojawiaja si¢ w umystach ludzi na widok lub wspomnienie kon-
kretnego cztowieka. To suma funkcjonujacych opinii, ktére odrézniaja go od
podobnych mu ludzi oraz skutecznie wskazuja na oczekiwane korzysci ptynace
z kontaktu (Malinowska-Parzydto 2015: 77).

Jak wynika z powyzszego opisu, marka osobista — tak jak kazda inna mar-
ka — jest pewnym konstruktem bardziej abstrakcyjnym niz namacalnym
i zgodnie z regutami marketingu podlega wszystkim jego mechanizmom. Co
jednak bardziej istotne — i w przytoczonej definicji, i w definicjach z innych
publikacji — brak oznak refleksji nad dokonywanym procesem nominacji,
lokujacym czlowieka w rzedzie z innymi obiektami wolnorynkowej rzeczy-
wistosci. Nazwanie cztowieka marka staje sie w tym kontekscie wymownym
procesem jezykowej kreacji, w ktorej Swiat marketingu — a w §lad za nim
inne kregi zawodowe i spoteczne — nie dostrzega nic niewtasciwego. O roli
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nominacji w marketingu oraz konstruowaniu nazw funkcjonalnych marke-
tingowo napisano juz wiele i marketerzy dobrze zdaja sobie sprawe z tego, ze

nazwy tkwia w naszych glowach! To one reprezentuja i przywotuja poszczegolne
elementy Swiata materialnego i abstrakcyjnego w ludzkim umysle. Sa funda-
mentami poje¢, bo tylko na nich mozna je ,osadzi¢”. Za pomoca nazw ,etykie-
tujemy”, porzadkujemy i rozumiemy cala rzeczywistos¢! (Zboralski 2000: 11).

Sygnowanie cztowieka etykieta marki osobistej nie tylko stawia go na réwni
z przedmiotami przez niego wytwarzanymi czy tez ustugami, ktére wykonu-
je. Sytuuje tez pojedyncza osobe w opozycji do innych ludzi — potencjalnej
konkurencji, w stosunku do ktérej marka osobista powinna ksztattowac
relacje wedle zasady ,wyroznij sie albo zgin”. Bo przeciez marka osobista
— jak czytamy w przytoczonej wyzej definicji z ksigzki J. Malinowskiej-Pa-
rzydlo - to ,suma funkcjonujacych opinii, ktore odrézniaja go [cztowieka —
M.S.-W.] od podobnych mu ludzi oraz skutecznie wskazuja na oczekiwane
korzysci plynace z kontaktu”?2.

Warto zauwazyc, ze o ile w narracji marketingu marka osobista jest
terminem neutralnym, o tyle w dyskursie marketingowym marka osobista
staje sie kolokacja pelniaca role nazwy, ktora rodzi aksjologiczny dysonans.
Mamy tu wiec do czynienia ze zmiana wartosci pragmatycznej pojecia —
w dyskursie rozwoju osobistego marka osobista staje sie funkcjonalnie
tozsama z kazda inng nazwa marketingowa. A jak stwierdza M. Zboralski,

nazewnictwo marketingowe jest [...] dziedzina wybitnie praktyczna, Scisle
utylitarna, catkiem interesowna. Nazwa marketingowa powinna stuzy¢ jak
najskuteczniejszemu sprzedawaniu, sprzedawaniu i jeszcze raz SPRZEDAWANIU
nazywanej marki jej docelowym nabywcom! (Zboralski 2000: 37).

Skoro wiec nazwa, poza identyfikowaniem obiektu czy przedmiotu, jest po-
strzegana przede wszystkim jako ,generator” wartosci ekonomicznych, nie
dziwi fakt, ze w poradnictwie dotyczacym marki osobistej o jej handlowym
traktowaniu mowi sie wprost, por.:

(1) Dzisiaj kazdy z nas ma swoja cene, ktéra chcemy, Zzeby zaptacili nam
pracodawcy czy klienci. Kazdy z nas jest swego rodzaju produktem, kazdy
z nas jest marka. Niektorzy sa markami premium, wycenianymi wysoko - inni nie
dbaja o swoja reputacje, zatem nikt ich nie ceni®.

32 Wyro6znienie w cytacie kursywa moje — M.S.-W.
33 http://martagorazda.pl/personal-branding-marka-osobista-pigulce/ [dostep: 8.09.
2017].
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(2) Rynek musi sie o nas dowiedzie¢. Opisujac marke JA, uzbroiliSmy sie
w podstawowe narzedzie sprzedazy naszej osoby. Wiemy, co mamy do

zaoferowania: od misji po produkt (Radziszewska 2016: 174).

Cechujace realia marketingu myslenie o rzeczy lub produkcie w kate-
goriach marki jest mys$leniem wartoSciujacym pozytywnie. Stad tez — mozna
by powiedzie¢, ze analogicznie — kategoria marki osobistej jest traktowana
jako kategoria nadajaca szczeg6lng range: bycie marka jest postrzegane
jako nobilitacja i jako takie rozpowszechniane we wspoélczesnej rzeczywi-
stosci spotecznej. Odzwierciedla sie to wyraznie w sposobie méwienia o tym
zjawisku, co dokumentuje chociazby — dos¢ kategorycznie sformutowany
— tytul przywolywanego juz poradnika: Jeste$ markq. Jak odnies$é sukces
i pozostaé sobg (Malinowska-Parzydlo 2015). Jest to kolejnym dowodem
na afirmowanie w polskim dyskursie marketingowym wartosci marketin-
gu. Wiladza marketingu jest na tyle silna, ze przenikniecie kategorii marki
do Swiata pozaekonomicznego nie jest w zaden sposéb uzasadniane — nie
negocjuje sie spolecznej akceptacji, uznajac ja za oczywista.

Propagowane dzi§ ,markowanie” czlowieka ma z lingwistycznej per-
spektywy jeszcze inny wymiar. Lektura poradnikéw rozwoju osobistego
sktania do wniosku, ze termin marka osobista zaczyna zastepowac dzis
stowo i pojecie autorytetu. Wobec tego zasadna wydaje sie hipoteza, ze na
cechujacy realia ponowoczesnosci kryzys autorytetow marketing zapropo-
nowat swoje remedium - ksztaltowanie marek osobistych. W polszczyznie
ogolnej w odniesieniu do czlowieka funkcjonuje juz sam leksem marka
w znaczeniu ‘dobra opinia o kims$®*. W Wielkim stowniku jezyka polskiego
jako egzemplifikacje uzycia tego slowa sa notowane nastepujace potaczenia:

1) przyzwoita, rozpoznawalna, uznana marka;

2) rozpoznawalna marka wsrod biznesmenodw, klientéw, mtodziezy, pacjentow,
pitkarzy;

3) marka i renoma, marka i wizerunek;

4) wyrobic¢ sobie marke; ostabienie marki;

5) dbac¢ o marke®.

W kwestii pochodzenia marki rozumianej jako ‘dobra opinia’ WSJP odsyta
do niemieckiego leksemu Marke, tak jak przy znaczeniu podstawowym

3% http:/ /www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=15129&id_znaczenia=26582488&/l=15&ind=0
[dostep: 14.09.2017].
35 Tamze.
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‘znak firmowy’. W kontekscie prowadzonych w tej pracy rozwazan to zna-
czenie leksemu marka nalezy traktowac jako efekt rozszerzenia znaczenia
specjalistycznego terminu marketingu na sfere zachowan ludzkich. W ten
spos6b marka przeszta do jezyka ogdlnego, torujac dalsza droge rozwoju
dyskursowi marketingowemu. O ile jednak kolokacja mie¢ marke nie rodzi
w odniesieniu do czlowieka aksjologicznej dezaprobaty, o tyle zwrot byc¢
marka ma juz eksplicytnie instrumentalizujacy charakter. Uzytkowe po-
dejscie do roli osoby-marki we wspotczesnym spoteczenstwie odstaniaja
tez wskazowki dotyczace budowania wlasnej marki osobistej, w ktérych
sprowadza sie czlowieka do roli produktu majacego zaspokajaé potrzeby
okreslonej grupy odbiorcow, por.:

Zeby by¢ silna marka, musisz zaistnie¢ w gtowach i w sercach ludzi, Twoje
nazwisko musi by¢ rozpoznawalne w grupie Twoich konkurentéw, zas ludzie
muszg wiedzie¢, na czym polega Twoja zyciowa i zawodowa ,oferta”, z jaka
wiedza, wartoSciami, ustugami maja Cie kojarzy¢ i jakie wlasne potrzeby
dzieki Tobie zaspokajaja. Posiadanie wlasnej oferty oznacza, ze masz cos do
zaoferowania (Malinowska-Parzydlo 2015: 79).

Przedstawione tu praktyki komunikacyjne sa zjawiskami nowymi w pol-
skich realiach — i w sferze czysto jezykowej, i w sferze spotecznej. Wydaje sie
jednak, ze sposréd dotychczasowych wplywow marketingu na rzeczywistosc
spoteczng sa one najbardziej kontrowersyjne, poniewaz w bezrefleksyjnym
przenoszeniu nazw i poje¢ dochodzi tutaj do bezposredniego podwazania
ludzkiej podmiotowosci.

5.4, Leksykalne znaczniki dyskursu

Analizujac dyskurs neoliberalny, A. Bihr wykazal, ze na poziomie jezy-
ka charakteryzuja go dwa procesy zwiazane z semantyka przekazu: odwra-
canie znaczen oraz zacieranie znaczen stow (Bihr 2008: 13). Uzasadnione
wiec bylo zalozenie, ze tego typu praktyki moga wystapi¢ w naznaczonej
ideologia neoliberalna komunikacji marketingowej, ktora przenika dzis do
roznych sfer zycia spotecznego. Przeprowadzone w poprzednim rozdziale
jej analizy w polskich realiach nie ujawnily jednak wysokiej frekwencji
tego typu dzialan jezykowych w polskim dyskursie marketingu. Natomiast
zdarza sie, ze specjalistyczne terminy sa wykorzystywane do manipulacji
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jezykowej, czego przykladem w dyskursie marketingu bywa stosowanie
terminu optymalizacja.

Jak wykazaly badania obszarow ekspansji marketingu, jedna z cech
polskiego dyskursu marketingowego jest odzwierciedlanie stylistyki spe-
cjalistycznej komunikacji marketingowej, co przejawia sie w przejmowa-
niu stow lub wyrazen (zaréwno kluczowych, jak i modnych) o wysokiej
frekwencji w tej komunikacji. Méwiac wiec o leksykalnych znacznikach
dyskursu, mam na mysli specyficzne jednostki jezykowe, ktore przechodza
z obszaru jezyka specjalistycznego do obszaru jezyka ogélnego i przenosza
do niego taczacy sie z nimi Swiat wartosci. Te dyfuzje w ramach wskazanych
przestrzeni komunikacyjnych utatwia fakt, ze jezykowe znaczniki logiki
marketingowej — bedace jezykowa ekspresja jej wartosci — sa przez wiek-
szo$¢ uzytkownikéw polszczyzny postrzegane jako prestizowe, a przez to
chetnie powtarzane i w ten sposob rozpowszechniane. W efekcie powstaje
specyficzny kod jezykowy, ktérego uzytkownicy maja co najmniej jedna
wspoélna ceche: przekonanie, ze korzystanie z biznesowo-marketingowej
nowomowy nobilituje.

Omawiajac skutki pojawienia sie reklam w polskiej rzeczywistosci po
1989 r., K. Oz6g zwrécit uwage na wazne zjawisko dotyczace wzajemnego
oddzialywania przekazow reklamowych oraz polszczyzny potoczne;j:

Relacje miedzy odmiana potoczng a stylem reklamowym sa dwustronne. Re-
klama, sama bedac komunikatem o dominujacej funkcji perswazyjnej, czerpie
z jednej strony z bogactwa polszczyzny potocznej, z drugiej zas wplywa na te
odmiane, dostarczajac wielu nowych wyrazow i zwrotéw, ktére za jej posredni-
ctwem wchodza w obreb potocznosci. Nowe slownictwo przenika z reklam do
odmiany potocznej tym latwiej, ze czesto reklamuje sie artykuly codziennego
uzytku, por.: martensy, nutella, rama, kama, chipsy, cappuccino, lipton (0z6g
2001: 55).

Badacz wskazywal wiec na dwukierunkows zaleznos¢ pomiedzy ta prze-
strzenig komunikacji, ktéra nalezy do dyskursu marketingu, a ta, ktora
tworzy sie pod jej wpltywem, czyli przestrzenia dyskursu marketingowego.
Obecnie taki rodzaj relacji miedzy tymi rzeczywistosciami jezykowokomu-
nikacyjnymi nadal sie utrzymuje, nie jest to jednak zjawisko obejmujace
komponenty jezykowe traktowane przeze mnie jako leksykalne znaczniki
dyskursu marketingowego. Zaliczam bowiem do nich te wyrazy, ktorych
po pierwsze, nie mozna zakwalifikowac do rejestru powstajacego wskutek
interakcji interesujacych mnie dyskurséw, po drugie zas — nie sa one na-
zwami nowych desygnatow w naszych realiach. Odzwierciedlaja one proces
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jednokierunkowy: przenikanie elementow retoryki lub stylu polskiego dys-
kursu marketingu do jezyka ogolnego. Do takich znacznikéw zaliczam
nastepujace leksemy: marka, target, dedykowany oraz sukces. Poniewaz
pojecie marki i jego funkcjonowanie w dyskursie publicznym zostato omo-
wione przy okazji komentowania przejawéw dyskursu marketingowego
w sferze rozwoju osobistego, w tym miejscu przedstawiam uwagi do trzech
pozostatych wyrazow.

TARGET

Target, jak juz wiemy, to leksem-zapozyczenie w dyskursie marketingu.
Jego przenikniecie do polszczyzny ogolnej poswiadcza notowane w SJP PWN
hasto target — nieopatrzone zadnym kwalifikatorem — o znaczeniu ‘docelowa,
z punktu widzenia producenta, grupa odbiorcow™¢. O tym, ze wyraz ten
funkcjonuje takze w komunikacji potocznej, swiadczy nastepujacy fragment
wywiadu Grzegorza Miecugowa z Bartoszem ,Fiszem” Waglewskim:

B.W: Sprzedaje troszke ptyt, ludzie chwala mnie za konsekwencje i za to, ze
nie wyskakuje z lodéwki. Ale nie jest tez tak, ze sie chowam. Ostatnio, kiedy
przygotowywalismy teledysk do mojej nowej plyty, okazalo sie, ze stacje typu
MTV czy VIVA maja problem, gdzie to umiesci¢. Pan nam powiedziatl, Zze to
jest muzyka, ktora nie odpowiada ,target grupie”. Teraz uzywa sie takich
dziwnych okreslen.

[-..]

G.M. Pogodzit sie Pan z tym, ze jest pewna poprzeczka, ktorej nie jest Pan
w stanie przeskoczyc¢? ,Target” to jest dos¢ pogardliwe okreslenie, prawda?
B.W. Z jednej strony pogardliwe, z drugiej strony, spotykamy sie z nim czesto
[...] Miecugow 2005: 406-407, 414).

W przedstawionej rozmowie — poza informacja o czestosci pojawiania
sie targetu w polszczyznie — ujawnia sie tez kwalifikacja aksjologiczna tego
wyrazu w dyskursie marketingowym i jest to kwalifikacja jednoznacznie
negatywna: obaj rozmowcy slowo target uznaja za pogardliwe wobec czto-
wieka. Oznacza to, ze przeniesieniu tego terminu ze specjalistycznego je-
zyka marketingu do komunikacji poza nim towarzyszyto zniwelowanie jego
neutralnej aksjologicznie semantyki przy zachowaniu znaczenia deprecjo-
nujacego. W zebranym materiale nie znalazlam innego tak eksplicytnego
wyrazenia stosunku uzytkownikéw polszczyzny do targetu, mozna jednak
przypuszczacd, ze stanowisko zaprezentowane w zacytowanej rozmowie nie

36 https://sjp.pwn.pl/szukaj/target.html [dostep: 1.12.2017].

218



Leksykalne znaczniki dyskursu

jest odosobnione. Ponizej prezentuje kilka przykladéw uzycia omawianego
wyrazu — w nawiasie po cytacie okreslam rodzaj tekstu, z ktérego on po-
chodzi, w przypisie zas podaje jego zrodlo.

(1) Najwieksza wada tego filmu to jego niesprecyzowany target [fragment re-
cenzji filmowej]*’.
(2) Jest kilka kryteriéw, zarowno formalnych, jak i merytorycznych, ktoére
przynajmniej teoretycznie powinny pomoc w odréznieniu zinéw od magazynéw
z prawdziwego zdarzenia. Sa to forma wydania, tematyka, naktad i target (czy
tez idea wydawnictwa) [fragment dyskusji panelowej]3®.
(3) RMF moze w ciemno stawia¢ na Celine Dion, Tine Turner czy Beate Ko-
zidrak, bo wie, rowniez na podstawie badan, ze target je uwielbia [fragment
artykutu prasowego]®.
(4) Dziatalnos¢ Beger to koncert niewiarygodnych wpadek i pomytek. Lecz
target Samoobrony to nie pieknoduchy. Raczej ludzie prosci, stabi, utomni
[jw.]%°.
(5) Jak Pan widzi wspélczesne polskie spoleczenstwo?
Ja juz nie znam tego spoteczenstwa. Postluguje sie kodem kulturowym,
ktory juz powoli odchodzi. Dlatego chetnie §piewam o tym, ze ja juz nie
jestem targetem. W moim repertuarze pojawiaja sie takie motywy jak sta-
ros¢ czy przemijanie [fragment wywiadu]*!.

Poza SJP PWN stowo target jest notowane takze w Miejskim stowniku slangu
i mowy potocznej. Jak sie okazuje, w slangu mltodziezowym wyraz ten ozna-
cza ‘dziewczyne, ktora chcemy wyrwac’, por. stownikowa egzemplifikacje:

— Ola niby ruda, ale ladna.
— Noo, dobry z niej target!*

Nie podlega dyskusji, ze mamy tu do czynienia z przeniesieniem zaréwno
semantycznej, jak i aksjologicznej wartosci targetu utrwalonych w prak-
tykach komunikacyjnych marketingu: target to ,ludzki cel”, ktory jest
obiektem polowania.

37 http://esensja.pl/film/publicystyka/tekst.html?id=5723 [dostep: 20.12.2016].

38 http://esensja.pl/komiks/publicystyka/tekst.html?id=6403 [dostep: 20.12.2016].
39 https://sjp.pwn.pl/korpus/zrodlo/target;1123,1;14553.html [dostep: 20.12.2016].
4 https://sjp.pwn.pl/korpus/zrodlo/target;1122,1;45893.html [dostep: 20.12.2016].
41 http://gdansk.gosc.pl/doc/2700677.Nie-jestem-targetem [dostep: 2.10.2016].

42 https://www.miejski.pl/slowo-Target [dostep: 30.09.2016].
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Funkcjonowanie stowa target to jedyny przyktad sytuacji, kiedy do
dyskursu marketingowego przenika specjalistyczny leksem marketingu,
staje sie slowem modnym, ktére jednoczesnie jest zle odbierane przez uzyt-
kownikow polszczyzny jako wyraz o deprecjonujacym znaczeniu.

DEDYKOWANY

Wtlasne obserwacje autorki dowodza, ze imiestow ten pojawia sie dzis
w polszczyznie bardzo czesto — i to zarowno w sytuacjach oficjalnych,
jak i nieoficjalnych. Wydaje sie, ze czestotliwos¢ jego uzycia w dyskursie
marketingowym jest porownywalna do jego wysokiej frekwencji w tekstach
marketingu. Oto przykladowe sformutowania z wypowiedzi zastyszanych
lub przeczytanych w kontekstach nienalezacych do dyskursu marketingu:

(1) Akademia Mlodego Lotnika Junior. Zajecia dedykowane dzieciom wkracza-
jacym w §wiat gimnastyki i aktywnosci fizycznej [oferta zaje¢ dla dzieci]*.

(2) Dedykowany opiekun Twojego spotkania zawsze dostepny pod numerem
[...] [tekst na wizytowce w sali wyktadowej pewnego hotelu]**.

(3) Od semestru zimowego zmieniamy lokalizacje i bedziemy ¢wiczy¢ w spe-
cjalnej sali dedykowanej tylko dla tych zaje¢ [komunikat instruktora zajec
dla dzieci]*.

(4) Juz teraz nalezy zaczac¢ mysle¢ o specjalnie dedykowanych programach
nauczania [z komunikatu wladz wydziatu do pracownikow]*®.

(5) Korzystajac z doswiadczenia Wydawnictwa Naukowego PWN — jednego z najstar-
szych i najbardziej cenionych wydawnictw w Polsce — zapraszamy Panstwa
na specjalne, dedykowane wylacznie sektorowi Szkolnictwa Wyzszego spotkanie
[zaproszenie na szkolenie dla pracownikow nauki]*’.

(6) Jak co roku, na potrzeby WOSP powstal dedykowany serwis aukcyjny
obstugiwany przez Allegro. Przedmioty mozna wystawiac do 6 lutego 2009
roku, natomiast ostatnie licytacje odbeda sie 20 lutego 2009 roku [fragment
informacji prasowej]*.

4 Przyklad z materialéw wlasnych autorki.

“ Jw.

® Jw.

W Jw.

47 https://www.instytutpwn.pl/konferencja/wydawanie-tradycyjnej-i-elektronicznej-
-publikacji-krok-po-kroku/ [dostep: 3.04.20195].

4 http://nkjp.pl/poliqarp/nkjp300/query/33/ [dostep: 2.03.2017].
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W odniesieniu do kontekstow zastyszanych mozna sformulowac spo-
strzezenie, ze uzycie komentowanego leksemu zawsze wiazalo sie u osoby
mowiacej z poczuciem dowartosciowania i prestizu. Natomiast w uzasad-
nieniu takiego wlasnie wyboru leksykalnego padaty zazwyczaj odpowiedzi
albo ,Bo tak sie teraz méwi”, albo ,Bo tak méwia w mediach”. Zrédla le-
gitymizacji rozpowszechnienia wyrazu dedykowany nie réznia sie wiec od
mechanizméw typowych dla innych wyrazéw modnych. Istotniejsza w tym
wypadku jest skala rozpowszechnienia.

SUKCES

Rozwazania nad stowami kluczowymi i modnymi w dyskursie marketingu
wykazaly, ze sukces jest w tej przestrzeni komunikacyjnej niezwykle istotna
kategoria pojeciowa. Pod wplywem ekspansji logiki wolnorynkowej sukces
stal sie motorem myslenia i dziatlania nie tylko w branzy marketingu, ale
w niemal wszystkich obszarach zycia spotecznego. Jak pisze P. Fortuna,

potki ksiegarn uginaja sie pod tak zwana literatura sukcesu, czyli rozmaitymi
poradnikami, przewodnikami i niezbednikami ludzi zorientowanych na osiag-
niecia. Teksty te dotykaja niemal kazdej dziedziny zycia. Kazdy z tatwoscia
moze znalez¢ publikacje instruujace, jak odnies¢ sukces w zyciu zawodowym
czy uczuciowym (Fortuna 2012: 20).

Badacz podkresla fakt, ze wspolczesna apologia sukcesu to dziedzictwo
mentalnosci ukierunkowanej na ,american dream”, ktéry objawit sie Pola-
kom jako co$ dostepnego po przeltomie roku 1989. Warto jednak dodag, ze
przejecie wzorcow amerykanskich w tej sferze nie bylo procesem natych-
miastowym. E. Grzeszczyk, ktora zbadata rzeczywisty wplyw amerykan-
skich wzorow sukcesu na spoteczenstwo polskie w latach 90., stwierdzita,
iz slowo sukces bylo wowczas jeszcze przez wiele oséb postrzegane jako
slowo podejrzane:

Czesc¢ ludzi sadzi, ze lansowanie nastawienia na sukces wiaze sie z egoizmem,
odrzuceniem wyzszych wartosci na rzecz pogoni za dorazna materialng korzys-
cia. Inni uwazaja, ze ludzie sukcesu to bezwzgledni karierowicze, dla ktérych
cel uswieca srodki (Grzeszczyk 2003: 10).

Istotna role w spotecznym propagowaniu dazenia do sukcesu odegraty
(i nadal odgrywaja) rozne tzw. produkcje medialne. Z. Kloch, analizujac
kulturowe uwarunkowania popularnosci programoéw reality show, zwrécit
uwage na ich role w ksztaltowaniu popytu na sukces:
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Zainteresowanie reality show to nie tylko efekt sprawnej kampanii reklamowe;.
Gatunek, ktory rzekomo pokazuje prawdziwych ludzi w prawdziwych sytua-
cjach, w istocie pozwala widzowi trwa¢ w ztudzeniu, ze prawda ma konkretny
ksztalt, wyglad, jest tym, co mu sie pokazuje, jest podobne do tego, czego
doswiadczyl. Reality show rozbudza nadzieje na latwy sukces, pokazuje, co
trzeba zrobi¢, aby marzenia staly sie rzeczywistoscia. Wystarczy pojawic sie
na ekranie, mie¢ jakas latwa do zaakceptowania spotecznego ceche —i niczym
innym sie nie wyrézniac¢! (Kloch 2006: 197).

Narastajacy w ostatnich latach kult sukcesu ujawnia dos¢ bezwzgled-
nie w nim dziatajgce mechanizmy spotecznej witadzy marketingu, por.:

Laskawie nam panujaca krolowa konsumpcja chce uzalezni¢ nas, swoich
poddanych, od sukcesu. Wmawia, ze konsumowanie jest celem zycia. Wierni
dworzanie, celebryci ucza, jak pozadac¢ atrybutéw sukcesu. Kredyty umozli-
wiaja nam ich zdobycie. Krélowa konsumpcja uwodzi skutecznie, bo jest jak
wspotczesni rodzice — stawia na sukces dzieci/poddanych*.

W takich warunkach formuje sie nastawiony na nieustanna realizacje
nowych celow oraz permanentna rywalizacje cztowiek sukcesu. Z tego po-
wodu P. Fortuna méwi o nim jako o ,wspoélczesnym nadcztowieku”, ktory
stat sie ikona spolecznych aspiracji (Fortuna 2012: 60). Aby wspierac
te dazenia, uruchamia sie dzisiaj propagande coachingu przeniesionego
z realiow biznesowych. O tym, ze zjawisko to jest i powazne, i masowe
Swiadcza opinie Srodowiska psychologow, ktérzy w polskiej rzeczywistosci
ponowoczesnej diagnozuja nowy typ uzaleznienia: sukcesoholizm, czyli
uzaleznienie od sukcesu®.

Na przyczyny takiego stanu rzeczy tatwo wskazag, jesli spojrzymy na
praktyki komunikacyjne zmarketyzowanego poradnictwa (pseudo)psycholo-
gicznego. Jedno z polskich wydawnictw, ktére nomen omen, za swoj slogan
przyjeto fraze ,Pomagamy z sukcesem”!, promuje zestawy popularnych
publikacji w zakladkach nazwanych nastepujaco: ,poétka Twojego suk-
cesu”, ,potka kobiety sukcesu”. Na ,potke Twojego sukcesu” skladaja sie
tytuly: Wspomagacze sukcesu. Poznaj czynniki, ktére pomoga Ci w drodze

49 http:/ /zwierciadlo.pl/psychologia/jacy-ludzie-uzalezniaja-sie-od-wladzy [dostep:
15.07.2017].

%0 Zob. tez https:/ /zblogowani.pl/wpis/564507 /sukcesoholizm [dostep: 15.07.2016].

51 http:/ /www.zlotemysli.pl/ [dostep: 30.07.2017]. Wszystkie cytowane tytuly ksiazek
pochodza ze strony tego wydawnictwa.
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do urzeczywistnienia Twoich marzen i osiqgniecia sukcesu; ObudZ w sobie
olbrzyma... i miej wplyw na swoje zycie od zaraz!; Mysleé jak milionerzy oraz
Czy jeste$ psychicznie gotowy na sukces?. Natomiast ,,potke kobiety sukce-
sy” tworza poradniki: Buduj swoje zycie odpowiedzialnie i zuchwale; Kobieta
niezalezna. Poznaj tajniki kobiet sukcesu; Kobieta i pieniqdze. 7 krokéw
edukacji finansowej dla kobiet oraz Jak byé kobietq zadbanq finansowo.
Inwestycje i budzet w Twoich rekach. Przeglad tych tytuléw jednoznacznie
wskazuje na promowanie w dyskursie marketingowym przede wszystkim
takiego rozumienia sukcesu, ktore wypracowata i rozpowszechnita ideologia
marketingu, czyli sukcesu finansowego. Nawet jezeli zwraca sie tutaj uwage
na inne wartosci osobowe czy spoleczne, takie jak: odwaga, niezaleznosc,
edukacja specjalistyczna, to sg one traktowane jako stuzebne wobec zysku
materialnego, ktory ma stanowi¢ o faktycznym sukcesie.

Kariera leksemu sukces, a co za tym idzie — jego bardzo wysoka fre-
kwencja we wspoélczesnej polszczyznie przejawiaja sie m.in. wyraznym spad-
kiem czestotliwosci uzycia wyrazu osiqggniecie. Wedtug J. Mizinskiej stowo
sukces wrecz wyparlo osiggniecia, co badaczka uzasadnia nastepujaco:

Poniekad jest to logiczne, jako ze osiagniecia wymagaja dtugotrwalego wysitku
i naktadu pracy wtasnej, sukces natomiast jest kwestia zbiegéw okoliczno-
Sci, dziatalnosci menedzerow i reklamy, ewentualnie autoreklamy (Mizinska
2009: 40).

W publikacji poswieconej jezykowi sukcesu M. Wolny-Peirs zwrocita
uwage na fakt, ze mimo naszych krotkich — wzgledem Zachodu — doswiad-
czen z konsumpcjonizmem, i w Polsce ,zaczal sie tworzy¢ swoisty ruch
oporu” (Wolny-Peirs 2005: 87). Jedna ze stosunkowo nowych inicjatyw
skierowanych przeciwko kultowi sukcesu w polskich realiach oraz prze-
ciwko szerzeniu sie nieuczciwych praktyk w tym zakresie jest facebookowa
grupa ,Swiadkowie sukcesu”. Tworza ja osoby, ktore przy pomocy oreza
ironii postanowily przeciwstawiac sie zalewowi coachow-specjalistow od
sukcesu. Jak czytamy w artykule o znamiennym tytule Beka z coachingu,
pomystodawcy tych dziatan

[...] nie zachecaja do odnoszenia sukcesu, jak trenerzy na wickszosci szkolen
czy warsztatow. Odwrotnie, przekonuja, ze gdyby sukces dawal szczescie,
byloby ono zarezerwowane tylko dla tych na podium. A — méwi Ilski, co na
wielu szkoleniach zabrzmialoby jak herezja — zachecamy do tego, zeby nie
czuc sie nieszczesliwym z powodu braku sukcesu. Zachecamy do krytycznego
mys$lenia (Skrzydlowska-Kalukin 2017: 60).
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5.5. Podsumowanie

Gdyby zaistniata potrzeba wskazania najbardziej wyrazistego przejawu
obecnosci dyskursu marketingowego we wspotczesnej polskiej przestrzeni
spotecznej, to na plaszczyznie jezykowej bylyby to prawdopodobnie termin
marka osobista oraz wszechobecne slowo sukces. W sferze behawioralnej
za$ bylaby to masowa pogon za finansowym sukcesem oraz konstruowanie
rzeczywistosci — zar6wno w wymiarze indywidualnym, jak i instytucjonal-
nym - wedtug regutl dyktowanych przez wielkie marki. Badania K. Orszulak-
-Dutkowskiej nad wplywem marki IKEA na ksztaltowanie wygladu i sposobu
wykorzystania przestrzeni domowej przez Polakow wykazaly

[...] bardzo silny wplyw strategii marki IKEA na zachowania konsumenckie
klientow. Wiekszos¢ cech przypisanych produktom IKEA przez specjalistow od
budowania marki znajduje swoje potwierdzenie w spontanicznych wypowie-
dziach rozméwcow jako uzytkownikow tego asortymentu, a takze przektada
sie na sposéb aranzacji ich przestrzeni mieszkalnej oraz organizacji zycia
domowego poszczegdlnych oso6b iich rodzin (Orszulak-Dutkowska 2013: 100).

W podsumowaniu swoich analiz badaczka zwrocita uwage na fakt kompen-
sacyjnej funkcji marek w polskim spoleczenstwie, w czym pobrzmiewajq
— co prawda z kazdym rokiem coraz stabiej — echa pokomunistycznych
doswiadczen:

Kupujac i uzytkujac meble oraz akcesoria marki IKEA, rozmoéwcy podkreslaja
takze swa przynaleznos¢ do wspoélczesnej kultury europejskiej. Mozna po-
wiedziec, ze lecza w ten sposéb swoje przez dlugie lata wypracowane polskie
kompleksy — wreszcie kupuja w tych samych sklepach, co reszta mieszkan-
cow Europy i maja mozliwosé wyboru, a nawet otwartej krytyki nabywanych
produktéow (Orszulak-Dutkowska 2013: 101-102).

Tak wiec mimo uptywu juz niemal trzech dekad od wyjscia z ustroju komu-
nistycznego w polskiej mentalnosci wciaz tkwi przekonanie o wyzszosci tego,
co jest sygnowane lub symbolizowane przez Zachéd. Nalezy jednak sadzic,
ze wsrod mtodszych pokolen jest to juz przeswiadczenie raczej szczatkowe
anizeli dominujace w postrzeganiu Swiata.

W tradycyjnych ujeciach socjolingwistycznych interpretacja nowych
elementow jezykowych w danej spotecznosci polega zazwyczaj na odkrywa-
niu zjawisk spotecznych poprzez fakty jezykowe. Orientacja dyskursywna
zaklada z kolei laczne analizowanie proceséw spolecznych i jezykowych
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traktowanych jako pelna egzemplifikacja w spoleczno-kulturowym ogladzie
rzeczywistosci. Oba podejscia metodologiczne taczg jednak mozliwe do uzy-
skania efekty poznawcze. Ponizej cytuje fragment komentarza z obserwacji
ukierunkowanych socjolingwistycznie:

Co moéwi nowoczesny jezyk polski o Polsce? Stowa: ,wptatomat”, ,urzedomat”,
y,mlekomat”, ,kawomat”, ,ksiazkomat”, ,biletomat” sugeruja na przyklad, ze
zyjemy w coraz bardziej zautomatyzowanym S$wiecie technologii. Pracujemy
w korpo, open space’ach lub w call centers. Jemy lunch i brunch. Zamawiamy
sushi, hummus, carpaccio. Jako spoteczenstwo mamy problemy z netoholi-
zmem, tabloidyzacja, cyberterroryzmem. Stajemy sie takze coraz wrazliwsi
na rozmaite formy dyskryminacji: obok rasizmu, klasizmu i seksizmu mamy
ageizm (dyskryminacje ze wzgledu na wiek), handicapizm (dyskryminacje os6b
niepelnosprawnych) czy islamofobie (silna niecheé¢ do islamu i muzutlmanoéw).
Wsréd mitosnikow czworonogéw popularny staje sie grooming, czyli fryzjer-
stwo dla pséw, wsrod wczasowiczow — balkoning, czyli skakanie do basenu
z balkonu hotelowego itd. Nowych stow jest bardzo duzo. Moze sie zakrecic
w glowie. Kiedys, stojac w kolejce do kasy, zdalem sobie sprawe, ze w stowie
tak btahym jak ,zblizeniéwka”, karta zblizeniowa do ptacenia bez podawania
kodu PIN, mozna odkry¢ wiele znaczen, dostrzec przemiany cywilizacyjne,
nowe mechanizmy kulturowe, warunki spoteczne. Jedno btahe stowo potrafi
by¢ gtebokie jak studnia®?.

Zaprezentowane w tym rozdziale dyskursywne analizy stow, wyra-
zen i zwrotow wspolczesnej polszczyzny rowniez odkrywaja bardzo wazna
role elementéw jezyka jako znacznikéw oraz nosnikow zjawisk i procesow
spoteczno-kulturowych. Obecnosci takich, a nie innych leksemow w dys-
kursie marketingowym nie mozna traktowac¢ powierzchownie, wylacznie
jako przejawu mody jezykowej, szata stowna jest tu bowiem znamieniem
glteboko zakorzenionych w realiach spotecznych komunikacyjnych praktyk
dyskursywnych.

Polski dyskurs marketingowy nie jest ani wyrazem publicznej debaty
na jakis temat, ani tez nie stanowil dotychczas przedmiotu takowej debaty,
chociaz mocno dotyka sfery zycia publicznego. Dyskursywne praktyki kon-
sumpcjonizmu szerza sie i wyrazaja w rozmaitych formach i przestrzeniach
wspolczesnej polskiej rzeczywistosci spoteczno-kulturowej. Pewien rodzaj
debaty toczy sie w Srodowiskach naukowych, gdzie prowadzone sa badania

52 http:/ /www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/1,96856,16772240,Badacz_nowej_
polszczyzny__epicko_ogarniam_swoj_radar.html?disableRedirects=true [dostep: 7.06.2016].

225



Polski dyskurs marketingowy

nad wplywem postmodernizmu na rézne wymiary zycia, zwlaszcza edukacje
i osSwiate. Ze wzgledu na hermetyczny charakter tych dyskusji na razie nie
wychodzg one poza stosunkowo waski spotecznie krag zycia akademickiego.

Sita sprawcza dyskursu marketingowego polega na tym, ze jest on
przyswajany jako element tozsamosci przez jednostki, grupy lub instytucje.
W sposéb widoczny dyskurs marketingowy ksztattuje tozsamos¢ czlowieka-
-marki, ktory wspottworzy szczegdlna grupe posrod innych ludzi-konsu-
mentoéw uformowanych przez marketing. Pilotazowe badania ankietowe®?
wykazaly, ze jest to rodzaj tozsamosci pozadanej we wspoélczesnym Swiecie
przez mtode pokolenia, ktére w byciu czlowiekiem-marka nie dostrzegaja
uprzedmiotowienia czltowieka.

B. Witosz, rozpatrujac kwestie zastosowania kategorii dyskursu do
stylistyki funkcjonalnej, zwroécita uwage na fakt, ze z perspektywy nowych
metodologii lingwistyki ,wyznacznikéw tozsamosci stylu poszukuje sie
przede wszystkim w sferze wartosci, a wiec w zespole cech ekstralingwi-
stycznych” (Witosz 2009: 119). W takim ujeciu za ceche kluczowa dyskursu
marketingowego nalezy uznac¢ afirmacje wartosci istotnych dla ideologii
marketingu i odzwierciedlanie ich w tych sferach zycia, ktére prymarnie
nie podlegaty wolnorynkowym uwarunkowaniom.

53 Byly to ankiety przeprowadzone przez mnie wsrod probnej grupy nieco ponad stu
studentéw w roku akademickim 2016/2017.
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Czynnikiem motywujacym do podjecia naukowej refleksji nad przed-
stawiong w niniejszej rozprawie problematyka bylo przekonanie o wyste-
powaniu we wspolczesnej rzeczywistosci spolteczno-kulturowej pewnych
praktyk jezykowokomunikacyjnych, ktére maja wyrazny zwiazek z mar-
ketingiem. Postawiona hipoteza badawcza zakladala istnienie w polskiej
przestrzeni dyskursywnej dwéch determinowanych ideologia tej branzy
obszaréw komunikacyjnych: dyskursu marketingu oraz dyskursu marke-
tingowego. Takie zalozenie, odmienne od przywolywanych w toku rozwazan
dotychczasowych stanowisk badawczych, wynikalo z przyjecia perspektywy
lingwistycznej. W calosciowym spojrzeniu na obserwowane praktyki ko-
munikacyjne szczegoélnie istotne znaczenie miaty kryteria socjolingwistyki.
Ich zastosowanie bylto decydujace dla wydzielenia wskazanych wyzej sfer
dyskursywnych — jedna z nich wymagata narzedzi badawczych odpowied-
nich dla jezykoéw specjalistycznych, druga zas aparatu interpretacyjnego
wlasciwego dla zjawisk w jezyku ogélnym. Analizy zebranego materiatu
potwierdzitly odmiennos$¢ obu badanych przestrzeni komunikacyjnych oraz
specyfike funkcjonowania w nich jezykowych eksponentéw marketingu.
Okazalo sie rowniez, ze w polskich realiach po 1989 r. — tak jak wczesniej
na Zachodzie — marketing jako metanarracja ponowoczesnosci (Firat 1993:
240) stat sie nie tylko jej zasadnicza metafora, ale takze instytucja rozcia-
gajaca swoja wladze na rozne obszary spolteczne i determinujaca typowe
dla nich schematy komunikacyjne.

Wybrane w niniejszej rozprawie instrumentarium dyskursywne, uza-
sadnione jej celem — rekonstrukcja, zdefiniowaniem oraz charakterystyka
polskich dyskursow marketingu — okazalo sie wartoSciowym narzedziem
metodologicznym, zwlaszcza ze wzgledu na zlozonos¢ problemu badaw-
czego. Pojecie dyskursu, w swojej definicyjnej roznorodnosci i otwartosci,
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pozwolitlo w przedstawionych tu rozwazaniach na jego aktualizowanie
w trzech znaczeniach:

1) najszersze z nich dotyczy pojmowania dyskursu jako narracji rzeczy-
wistosci — w tym sensie marketing uznaje sie za jeden z dyskursow
wspolczesnej kultury, dlatego tytut pracy méwi o polskich dyskur-
sach marketingu;

2) termin polski dyskurs marketingu opiera sie na koncepcji dyskur-
su jako konkretnego obszaru komunikacyjnego, w tym przypadku
obszaru praktyk jezykowych w dziedzinie i branzy marketingu;

3) z kolei pojecie polski dyskurs marketingowy odwoluje sie do abs-
trakcyjnego rozumienia dyskursu jako pewnego modelu zachowan
komunikacyjnych, bedacego realizacjg okreslonej ideologii wplywa-
jacej na dana wspolnote spoteczna.

Dzieki wprowadzeniu takiej dyferencjacji pojeciowej mozliwe byto wska-
zanie i przesledzenie procesow warunkujacych ksztaltowanie sie myslenia
wolnorynkowego w polskich realiach spotecznych po przelomie ustrojo-
wym oraz wyjasnienie réoznych zjawisk jezykowych, ktére to myslenie uze-
wnetrzniaja. Osadzenie analiz w szerokim kontekscie, obejmujacym pro-
cesy i lokalne, i globalne, umozliwito wskazanie czynnikéw ksztattujacych
charakterystyczne dla omawianych dyskurséw modele komunikacyjne oraz
wynikajace z nich kierunki zmian w polszczyznie. Odkryto takze mecha-
nizmy marketingu, dzieki ktorym ma on wladze sterowania zar6wno pro-
cesami spotecznymi (np. oSwiata i edukacja), jak i zachowaniami grup czy
jednostek. Przedstawione strategie retoryczne, ktére legitymizujq ideologie
marketingu w polskich realiach oraz stylistyczny aspekt polskich dyskur-
soéw marketingu ujawnily — w jezykowo-kulturowym wymiarze — specyfike
zjawisk spolecznych wynikajacych z miedzykulturowego transferu wiedzy
wytwarzanej przez instytucje zachodniego marketingu. Natomiast aksjolo-
giczny aspekt analiz materiatu jezykowego pozwolil na wskazanie zakresu
ingerencji marketingu w tradycyjne (dla okreslonych sfer spotecznych)
systemy warto$ci oraz redefiniowanie spotecznego statusu cztowieka i jego
roli we wspolczesnym swiecie.

W badaniach dyskursologicznych, zwlaszcza tych nalezacych do nurtu
KAD, za ich istotny element uznaje sie operacje prognostyczne okreslane
mianem antycypacji w dyskursie (Duszak 1998: 114). Procedura ta stanowi
czes¢ skladowa kompleksowej analizy dyskursu. Jak wyjasnia A. Duszak,

procesy globalne w interpretacji dyskursu oznaczajg przeprowadzenie swoi-
stego rodzaju operacji diagnostycznych, ale tez i prognostycznych. Te pierwsze
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interpretowaé¢ nalezy w kategoriach oceny dotychczasowego przebiegu ko-
munikacji, co ma w sobie elementy podsumowania, generalizacji i rewizji
naszego stanu wiedzy na temat tego, o czym jest mowa i dlaczego (po co) sie
mowi. Procesy tego rodzaju prowadza jednoczes$nie do stawiania hipotez co
do dalszego przebiegu komunikacji z punktu widzenia znaczen kognitywnych
i interakcyjnych (Duszak 1998: 114).

Podsumowujac wiec podjete tutaj analizy, nalezy stwierdzi¢, ze poste-
pujaca w ciagu ostatnich niemal trzydziestu juz lat marketyzacja polskiej
rzeczywistosci nieustannie modeluje jej ksztatt spoteczno-kulturowy, czego
wyrazem sg okreslone praktyki komunikacyjne. Ideologia marketingu spra-
wita, ze cechujaca polskie realia sprzed 1989 r. propaganda kolektywu zo-
stata zastapiona propaganda konsumpcyjnego indywidualizmu — koncepcji
nosnej obecnie w przestrzeni dyskursu publicznego wskutek apologii marki
osobistej. Natomiast jesli chodzi o aspekt prognostyczny, warto odwotac
sie do spostrzezen M. Castellsa, ktory prezentujac zagadnienie rozwazane
w ksiazce Wiadza komunikacji, pisze m.in.:

To jest wlasnie tematem tej ksiazki: jak, dlaczego i przez kogo relacje wiadzy
sg tworzone i wprowadzane w zycie za posrednictwem zarzadzania procesami
komunikacyjnymi. A takze, w jaki spos6b moga je zmienia¢ aktorzy spoteczni,
ktorzy chca doprowadzié¢ do zmiany spotecznej, wplywajac na Swiadomos¢.
Moja hipoteza robocza zaklada, ze najbardziej fundamentalna forma wladzy
polega na mozliwosci ksztalttowania ludzkiego umystu. Sposéb, w jaki od-
czuwamy i myslimy, determinuje nasze dziatania indywidualne i zbiorowe
(Castells 2013: 15).

M. Castells skoncentrowal swoje obserwacje na relacji pomiedzy
formami komunikacji w przestrzeni publicznej a sprawowaniem witadzy
politycznej. Trudno jednak oprzec¢ sie wrazeniu, ze sformulowana przez
hiszpanskiego socjologa teza ma odzwierciedlenie takze w przedstawionych
w niniejszej pracy mechanizmach funkcjonowania marketingu jako dys-
kursu kultury. W polskich dyskursach marketingu widoczne jest zar6wno
dazenie do ksztaltowania ludzkich umystow przez marketing, jak i zdeter-
minowanie jego wtadzg zachowan jednostkowych i zbiorowych. W zwiazku
z tym w dalszych obserwacjach tej przestrzeni polskiej rzeczywistosci ko-
munikacyjnej nalezatoby stawiac pytanie, jak polska mentalnos¢ spotecz-
na i odzwierciedlajace ja dziatania jezykowe zmieniaja sie pod wplywem
postepujacej ekspansji marketingu. J. Wasilewski pisat o dyskursie mar-
ketingowym w kategoriach mody komunikacyjnej (Wasilewski 2010: 200)
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—w takim podejsciu potencjalne zniewolenie spoleczne przez marketing nie
budzi obaw: kazda moda, predzej czy pozniej, przemija. Tymczasem dyna-
mika szerzenia sie dyskursu marketingowego pokazuje, ze ma on trwalsze
oddzialywanie na rzeczywistosc i jej waloryzowanie niz wptywy modowych
trendow. Jakie faktycznie beda kierunki rozwoju polskich dyskurséw mar-
ketingu i ich praktyk komunikacyjnych — czas pokaze.
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NOTA BIBLIOGRAFICZNA

Niektore fragmenty tej rozprawy byly publikowane wczesniej w formie artyku-
16w w czasopismach lub monografiach zbiorowych. Zaden z tych pierwodrukéw nie
zostal tu wlaczony w calosci — sa to fragmenty zmodyfikowane i przeredagowane
na potrzeby niniejszej ksiazki. Wykaz wspomnianych artykutéow znajduje sie pod
moim nazwiskiem w bibliografii przedmiotowe;j.

Pozycje z zakresu teorii ekonomii i marketingu stanowia dla niniejszej publika-
cji zaréwno literature przedmiotowa, jak i podmiotowa. Aby uniknac ich powielania
w obu rejestrach, odnotowuje je wylacznie w literaturze przedmiotowej.
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Polish marketing discourses. The linguistic approach

Summary

This dissertation is one of numerous, especially in the course of the last
decade, discursive considerations in Polish linguistics regarding linguistic commu-
nication spanning various areas. The main incentives to explore the titular matter
were interdisciplinary, linguistic and marketing research interests of the author
as well as accompanying conclusions stemming from the observation of Polish
communication and linguistic reality which has been changing drastically since
1989’s transformation and subordinated itself to the economisation of social life.
The research designed and conducted for the purposes of this book represents the
qualitative branch of discursive analyses and their primary goal was to reconstruct
and define Polish marketing discourses as well as to characterise them from the
perspective of critical discourse analysis (CDA). The choice of discursive method-
ology for the discussed subject matter at the current stage of the development of
linguistics seemed fairly obvious. A linguist equipped with a set of discursive in-
struments has the ability not only to broadly describe particular linguistic reality
but also to produce a multilayer justification of own judgements and conclusions.

Analyses presented throughout the discussion of the subject matter proved
the discursive methods adopted in it to be useful, especially given the complexity
of the topic discussed. In the discussion of the topic, the notion of discourse, given
its diverse and open-ended definitions, could be updated in its three meanings:
1) the broadest meaning concerns understanding discourse as narration of real-
ity — in this sense, marketing is considered to be one of the discourses of modern
culture, hence the titular Polish marketing discourses; 2) the term Polish market-
ing discourse (polski dyskurs marketingu) is based on the concept of discourse as
a specific communication area, in this case the area of language practices in the
field and the industry of marketing; 3) in contrast, the term Polish discourse of
marketing (polski dyskurs marketingowy) refers to an abstract understanding of
discourse as a kind of communication behaviour model resulting from particular
ideology influencing a given community.

This dissertation is material-based as it analyses various sources document-
ing the current development stage of Polish communication linguistic realm that
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is subjected to rules of marketing and commercialisation of social life that were
adopted from the West. This study also takes a retrospective view which was ne-
cessary to, i.a., explain why the quasi-term consumer Polish language (conceived by
K. Oz6g, 2001) does not suffice to define the substantial set of linguistic phenomena
appearing in the era of postmodern consumerism despite being able to accurately
define relative phenomena at the time of its conception.

This book consists of five chapters. Chapter I is devoted to theoretical and
methodological considerations which involve the state of the art on the concept of
discourse as well as methodological movements concerned with discourse analysis.
More emphasis is put on critical discourse analysis which is a basic research pro-
cedure used to characterise and interpret issues discussed in this dissertation.
This chapter also includes author’s understanding of discourse as well as meth-
odology of author’s research. Chapter II characterises socio-cultural background
of Polish marketing discourses, incorporating both global (neoliberal ideology as
a precondition for the emergence of consumer society) and local (attitudes as
well as social and communicational behaviour of Poles resulting from the 1989’s
transformation) contexts. The belief that discourse does not come from nowhere
(Lisowska-Magdziarz, 2006) motivated the analysis of said contexts. This chapter
of the dissertation also synthesises the studies on the Polish language in the turn
of the 20th and the 21st centuries and the development of linguistic methodology
utilised in analyses of postmodern linguistic communication phenomena. Chapter
III is devoted to two perspectives on marketing that are relevant to this dissertation:
economic and cultural linguistic. Each perspective is characterised with respect to
two necessary contexts — the reality of the West and the Polish reality after the 1989
transformation. Considerations presented in this manner provide the basis of key
definitions of Polish marketing discourses as well as grounds for their typologies.
Further chapters include analysis and characteristics of discussed discourses:
Polish marketing discourse (Chapter IV) and Polish discourse of marketing (Chapter
V). Source material gathered for the purpose of this dissertation allowed for a sub-
stantial characterisation of the former and more general description of the latter.
Chapter IV consecutively discusses the realm of discourse and its participants,
commercial communication and discursive perspective on the professiolect of
marketers, the phenomenon of intercultural specialist knowledge transfer as well
as the stylistics of discourse. Chapter V describes the realm and community of
discourse, areas of its expansion and lexical markers of discourse.

This order of discussed items allowed for indicating and retracing the pro-
cesses that were precondition of forming the free-market way of thinking in Poland
after the 1989’s transformation and for explaining various linguistic phenomena
which embody that way of thinking. Embedding the analyses in the broad context
covering local and global processes made it possible to indicate factors that shaped
communication models characteristic of discussed discourses as well as changes
in the Polish language resulting from those processes. Marketing mechanics that
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control social processes (e.g. education) and the behaviour of groups or individu-
als have also been discovered. Introduced rhetorical strategies that legitimise the
marketing ideology in the Polish reality and stylistic aspect of Polish marketing
discourses show (linguistically and culturally) the character of social phenomena
resulting from intercultural transfer of knowledge generated by western marketing
institutions. Axiological aspect of the analysis of linguistic source material made
it possible to determine the extent to which marketing interfered with traditional
(in certain social fields) value systems and to redefine social status and social role
of man in the modern world.

Looking at the results of the conducted study from a broad perspective beyond
linguistics, it should be noted that marketisation of Polish reality that has been
progressing for almost thirty years continuously shapes this reality socially and
culturally, which manifests itself in certain communication practices. Marketing
ideology replaced the propaganda of collectivism typical of times before the year
1989 with propaganda of consumer individuality which is a popular concept in
public discourse due to the apologia for personal brand. As for the prognostic
perspective, it is in order to refer to observations made by M. Castells (2013),
who pointed to the connection between political governing and management of
communication processes. It seems that remarks made by the Spanish sociologist
reflect the mechanisms of marketing functioning as discourse of culture outlined
in this thesis. Polish discourses of marketing exhibit both the pursuit to shape
human minds by means of marketing and behaviour of groups and individuals
being determined by marketing. Therefore, further examination of this area of Pol-
ish communication reality should seek to explain how the Polish social mentality
and linguistic activities this mentality determines change under the influence of
continued marketing expansion. The pace at which marketing discourse spreads
shows its considerable influence on our reality and the value we assign to that
reality. However, the actual direction of changes in Polish marketing discourses
and its communication practices remains to be seen.
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