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1. Wprowadzenie

Lingwistyczne obserwacje zachowan komunikacyjnych w odmienione;j
rzeczywistos$ci spoteczno-gospodarczej Polski najpierw po przetomie
1989 roku, a nastgpnie po wejsciu do Unii Europejskiej w 2004, kon-
centrowaty si¢ m.in. na nowych stylach komunikacji publicznej, ktore
w pierwszym rzedzie dotyczyty dwoch sfer: polityki i ekonomii. Jako
ze transformacja miata prymarnie charakter polityczny, to wtasnie nowy
ksztalt komunikacji politycznej byl najwczesniej analizowany i komen-
towany przez badaczy, nierzadko przez zestawienie z komunistycznym
stylem propagandy’.

O ile natomiast mozna ogo6lnie mowi¢ o szeroko pojetym jezyku
ekonomii jako przedmiocie badan zaraz po transformacji, o tyle jest to
duzo bardziej umowne niz w przypadku jezyka polityki, poniewaz cala
nomenklatura ekonomiczna dopiero wkraczata w polska rzeczywisto$¢
wraz z innymi zachodnimi modelami spoteczno-kulturowymi, ktore
byly wéwczas podstawowym wzorcem ksztattowania si¢ mtodej pol-
skiej demokracji w jej roznych wymiarach. Obszar zjawisk jezykowych
zwigzanych z ekonomig byt duzo trudniejszy dla badaczy do weryfikacji

i opisu takze dlatego, ze w tamtym okresie polscy lingwisci nie mieli

1. Zob. np. syntez¢ stanu badan na ten temat w: Ktosinska (2012: 15-16).
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wlasciwie innych narzedzi analiz poza metodologiami systemowo-funk-
cjonalng, pragmatyczng oraz kognitywna, po drugie za$ — byla to sfera
komunikacji duzo bardziej hermetyczna (jako zrodto materiatu badaw-
czego) w porownaniu ze zdecydowanie publicznym jezykiem polityki.

Stad tez zjawiskiem z kregu ekonomii, ktére najszybciej doczekato
si¢ komentarzy naukowych, byla reklama — zdecydowanie najbardziej
,upubliczniony” produkt komunikacji marketingowej, ktéry bardzo
szybko stat si¢ jednym z najistotniejszych sktadnikow kultury masowe;j
(Kloch 2006: 199). W konteks$cie odbioru i postrzegania reklam gtowny
nurt przejmowanego z Zachodu modelu dziatah ekonomicznych byt
podporzadkowany zjawisku konsumpcji (konsumpcjonizmu/ konsu-
meryzmu)® oraz jego efektow spoteczno-kulturowych i taki tez kieru-
nek analiz lingwistycznych do$¢ dtugo dominowat w pracach polskich
jezykoznawcow?.

Z czasem pojawito si¢ takze zainteresowanie aspektem socjolin-
gwistycznym — z pewnoscig czesciowo wskutek mozliwosci dotarcia
lingwistow do ,,wnetrza” srodowisk ekonomii, zarzagdzania czy marke-
tingu, a czesciowo w efekcie szerzenia si¢ analiz dyskursologicznych,
co wzbogacito literatur¢ przedmiotu o opracowania dotyczace jezyka
w biznesie lub jezyka biznesu*. Byt to poczatek badan, w ktorych zaczeto

silniej taczy¢ perspektywe lingwistyczng 1 socjologiczng, 1 nawet jesli

2. Rozne (aczkolwiek bardzo zblizone) nazewnictwo tego zjawiska bylo uwarun-
kowane perspektywa poznawcza i badawcza nauk podejmujacych dyskusje nad tym
zagadnieniem: lingwistyki, socjologii czy filozofii.

3. Znamienny dla tego nurtu badan jest tytul pracy J. Bralczyka Jezyk na sprzedaz
(1996). Por. tez nastgpujacy komentarz na temat wptywu stylu reklamowego na pol-
szczyzne ogolng: ,,JJezyk — w kazdej systemowej warstwie — stat si¢ «zaktadnikiem»
reklamy, zostat wkrecony w maching znieksztatcen, wykolejen, niedorébek i bylejako-
$ci oraz asocjacji, denotacji i konotacji, ale jego ulegtos¢ jest pozorna. Znieksztatcenia
i deformacje jezykowe, dokonywane przez media na plastycznej materii znakow wer-
balnych, powracaja jak bumerang do jgzyka-centrum. Uspiona reakcja, ktorej przejawy
obserwujemy, jest roztozona w czasie. Brak szacunku do jezyka, zawlaszczanie spo-
lecznej warto$ci, jaka jest jezyk, zachwaszczanie i upraszczanie jezyka — to wybrane
dostrzegalne zmiany w obnizaniu spolecznych (i jednostkowych) sprawnosci jezyko-
wych i komunikacyjnych” (Luc i Bortliczek 2015: 11).

4. Zob. np. Kochan (2010); Hacia (2010); Wasilewski (2010).
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nie odwolywano si¢ jeszcze do pojecia dyskursu ani metodologii z nim
zwigzanych, to w niektérych pracach wyraznie juz zaznaczat si¢ dys-
kursywny styl patrzenia na wptyw komunikacji ekonomicznej (w tym
zwlaszcza marketingowej) na rzeczywistos¢ polska przetomu XIX
1 XX wieku. Znamiennym przyktadem takich intuicji badawczych sg
dwa klamrowe zdania (rozpoczynajace oraz wienczace tekst) artykutlu
K. Ozoga z 2008 roku: G{owna narracja [zasada wyjasniajagca— M.S.W.]
naszej wspolczesnosci — by uzy¢ modnego okreslenia postmodernistow
— zawiera si¢ w zwrocie do konsumpcji. [...] Wpbw kultury konsump-
cyjnej na jezyk polski ciggle sie poglebia (0z6g 2008a: 59, 68). Uznaje
te stwierdzenia za niezwykle wazne, poniewaz, po pierwsze, mowiac
0 ,,zasadzie wyjasniajacej”, badacz oddaje w nich istote¢ wspotczesnego
patrzenia na rzeczywistos¢ 1 wskazuje zrodto regul jej kreowania, po
drugie za$ — akcentuje fakt, ze na zjawisko, o ktérym mowi, nalezy
patrze¢ w kategorii in statu nascendi. Oba wskazane czynniki to cechy
konstytutywne jednego z dominujacych obecnie, w mojej opinii, typéw
dyskursu — polskiego dyskursu marketingowego. Na gruncie badan lin-
gwistycznych nie zostal on dotychczas ani explicite zdefiniowany, ani
scharakteryzowany’.

W niniejszej pracy koncentruje si¢ na probie zdefiniowania pojecia
,»polski dyskurs marketingowy” oraz podstawach jego opisu z perspek-
tywy krytycznej analizy dyskursu. W swoich rozwazaniach przyjmuje
propagowane przez A. Duszak zalozenie, ze dociekania z zakresu
KAD stanowig autonomiczng orientacj¢ badawcza (Duszak i1 Fairclo-
ugh 2008: 7). Podzielam rowniez stanowisko o aktywnej roli dyskursu
w tworzeniu rzeczywistosci spolecznej, czego dyskurs marketingowy
jest, wedlug mnie, doskonatym przyktadem. Jak pisza A. Duszak
1 N. Fairclough: ,,uzasadnieniem semiotycznego punktu wyjscia do
badania procesOw 1 problemow spotecznych jest nie tylko to, ze dyskurs

stanowi ich nieodtgczny element, ale 1 to, ze dyskurs ma site sprawcza

5. Pionierski opis lingwistyczny tego zjawiska prezentuje najnowsza publikacja
Smolen-Wawrzusiszyn (2018).
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w konstrukcjach spotecznych” (Duszak i Fairclough 2008: 16). W mojej
opinii dyskurs marketingowy wykazuje takg site w ksztaltowaniu spo-
teczno-kulturowego wizerunku ponowoczesnosci w polskich realiach.
Przedstawiony w artykule wywod jest rozwinigciem zaanonsowanych

powyzej tez 1 zagadnien.

2. Komunikacja w sferze ekonomii po przelomie 1989 — od

»polszczyzny konsumpcyjnej” po ujecia dyskursywne

Ekonomiczno-spoteczne oblicze polskiej transformacji byto postrzegane
wlasciwie od samego poczatku przede wszystkim przez pryzmat fascy-
nacji konsumeryzmem kultury Zachodu®. Proces ten, jako niezwykle
silny 1 szerzacy si¢ ze swoja specyfika na wszelkie inne obszary zycia
poza czysto ekonomicznym, socjologowie okreslili mianem supermar-
ketyzacji kultury, czyli przenoszenia wzorcow zachowan ,.charaktery-
stycznych dla relacji ekonomicznych (szczegolnie w sferze nabywania
dobr i uslug) na inne, pozackonomiczne zachowania ludzi” (Szlendak
2004: 100). W punkcie wyjscia proces ten miat wiec znamiona dyskursu,
nie od razu jednak w badaniach humanistycznych czy socjologicznych
pojawil si¢ taki wiasnie dyskursywny nurt analiz. W jezykoznawstwie
polskim, w efekcie obserwacji pierwszych zmian w komunikacji jgzy-
kowej, szybko narodzit si¢ termin ,,polszczyzna konsumpcyjna”, czyli

taka odmiana, ktora

zajmuje znaczny obszar jezyka polskiego w jego wersji

moéwionej 1 pisanej. Jest to jezyk, ktory wyraza sferg kupna,

6. To ,,zachty$nigcie” si¢ Zachodem tak wyjasnia K. Ozo6g: ,,Po roku 1989 zaczely
naptywaé¢ do Polski, thumione wczesniej przez panstwo socjalistyczne, wspotczesne
zachodnie tendencje kulturowe, weszly one do naszego kraju z wielkim impetem,
bo miaty znamiona wolnos$ci i nowos$ci. A jesli w kulturze jakie$ kategorie maja te
dwa atrybuty, wlasnie wolnosci i nowosci, to sa wysoko warto$ciowane i szybko si¢
przyjmuja. Tak tez stato si¢ z zachodnimi tendencjami kulturowymi w Polsce. Polacy
szybko przejeli konsumpcjonizm, medialnos¢, amerykanizacj¢, rewolucj¢ informa-
tyczng. Wszystko to ogniskuje si¢ w postmodernizmie” (Ozog 2007: 244-245).
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sprzedazy, ustug, wyrobow, towarow. Znajdujg si¢ w nim
stare wyrazy zwigzane z handlem i ustugami, ale mamy
takze tysigce nowych wyrazéw nazywajacych wprowadzone
ostatnio do Polski, czgsto przez migdzynarodowe firmy,
nowe produkty, okreslajgce nowe zjawiska, cechy, czynnosci
zwigzane z handlem, swiadczeniem réznych ustug i korzy-
staniem z nich. Polszczyzna konsumpcyjna obejmuje takze
teksty zwigzane z propagowaniem sprzedazy, z poleceniem
wyrobow 1 ustug. Silnie dziatajg w tym obszarze teksty rekla-
mowe, s3 tu takze teksty etykietek zamieszczane na towa-
rach, ogloszenia komercyjne, katalogi, promocje, konkursy,
loterie zachecajace do kupna (Ozog 2008a: 63).

Jak wynika z przytoczonej definicji, spojrzenie na nowe zjawiska byto
zdominowane perspektywa systemowo-stylistyczng. Poniewaz najbar-
dziej wyrazistym zwiastunem nowej kultury byta reklama, zyskata ona
range wyznacznika zmian ekonomicznych w komunikacji publicznej
1 jako zjawisko o takim znaczeniu doczekata si¢ juz na poczatku lat 90.
XX wieku bardzo wielu analiz i komentarzy naukowych, w tym lin-
gwistycznych. Znakomita wigkszo$¢ tych pierwszych opracowan miata
podejscie normatywne ze zdecydowanie krytycznym stanowiskiem jezy-
koznawcow wobec nowych realiow i nowych form komunikacji. Mozna
w tym upatrywac poczatku krytycznego nurtu badan tego obszaru komu-
nikacji w ogoéle, ktory w pdzniejszym okresie juz wyraznie zaznaczyt
si¢ w jezykoznawstwie jako KAD. Tymczasem jednak analizy lingwi-
styczne pierwszych lat funkcjonowania reklam wyrazaty pelne zaniepo-
kojenia postawy polonistow o stan i losy jezyka ojczystego, dotyczyty
wiec krytycznej refleksji nad samym systemem, nie za$ nad systemem

w szerszym konteks$cie spoteczno-kulturowym, por. np.

Reklama [...] przyczynia si¢ do destabilizacji norm jezyka

ogolnego zapewniajagcych sprawng komunikacje. Czyni to
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przez indyferentny stosunek do przepiséw ortograficznych,
modyfikowanie znaczen motywowane czynnikami pozaje-
zykowymi, mechaniczne przeszczepianie do polszczyzny
obcych wzordow gramatycznych, co moze — przy wyjatkowo
sprzyjajacych warunkach — oznacza¢ przesunigcie ponad
rozsagdng miar¢ granicy unifikacji Polski ze $wiatem kon-

sumpcji w amerykanskim stylu (Zimny 1995: 253).

Z dzisiejszej — ponad dwudziestoletniej — perspektywy trzeba przyznac,
ze byla to prognoza, w ktorej autor wykazal zaskakujaco dobrg intuicje
co do rozwoju skali komentowanego zjawiska.

Intensywnos$¢ badan nad reklamg z jednej strony oraz §wiadomos$¢
jej ogromnego wptywu na komunikacje jezykowa Polakéw doprowa-
dzita do uznania stylu reklamowego za nowa odmiane¢ stylowg w pol-
szczyznie, ktéra wyksztalcita si¢ w kilka lat po przetomie roku 1989.
S. Ozo6g, definiujac ten styl jako charakteryzujacy si¢ odrebnym niz
w innych stylach wyborem s$rodkow jezykowych, specyficznym ich
uktadem oraz swoistg organizacja tekstu i ukierunkowaniem na perswa-
zje (0Oz6g 2007: 37-38), podkreslal — zgodnie z gtosem innych jezyko-
znawcOw — w sposob krytyczny jego konsumpcyjny wymiar. Ale tez,
probujac odej$¢ od wytgcznie jednostronnej, negatywnej oceny narzu-
canej przez reklamy wizji rzeczywistosci, zwracat uwage na pozytywny
wymiar stylistyki reklamowej, por.

Reklama staje si¢ podstawowg kategorig popularnej sztuki
postmodernistycznej. Za jej posrednictwem upowszech-
nia si¢ nie tylko dziesiatki tysiecy wyrazow nazywajacych
elementy §wiata konsumpcji, ale i bardzo wiele zgrabnych
metafor, porownan 1 innych tropoéw stylistycznych. Jest to
bardzo wazne dla jezykowej edukacji Polakow, ktérzy choé
w ten sposob obcuja z elementami «wysokiej» polszczy-

zny, bo przeciez wspotczesna literatura bardziej eksploatuje
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srodowisko $rodowiskowe odmiany jezyka, wulgaryzmy,
potocyzmy, anizeli tworzy pigkne figury jezykowe (Ozo6g
2007: 38-39).

Jak juz sygnalizowatam we wprowadzeniu, z czasem pojawit si¢ drugi
wazny nurt zainteresowan lingwistow — poza komunikacjg reklamowa
w réznych jej aspektach — ktory najpierw dotyczyt zjawisk tzw. jezyka
biznesu czy tez jezyka w biznesie’. Dostrzezono bowiem nowe, wyra-
ziste formy komunikacji profesjonalnej zwigzanej z ksztattowaniem
si¢ nowej rzeczywistosci ekonomicznej — wolnym rynkiem 1 prywatng
przedsigbiorczoscig. Natozyta si¢ na to jeszcze kwestia postepujacej
globalizacji tego rynku oraz narodziny tzw. rzeczywistos$ci korpora-
cyjnych. Takie rozszerzenie kontekstow warunkujgcych zachowania
jezykowe 1 style komunikacji sprawito, ze niejako naturalng reakcjg lin-
gwistow byto poszukiwanie — juz poza systemowo-funkcjonalnym apa-
ratem metodologicznym — nowych kategorii pojeciowych, ktére bylyby
wystarczajace do opisu obserwowanych zjawisk. Sprzyjal tym poszuki-
waniom rozwo6j badan nad dyskursem 1 ich rosngca popularno$¢ rowniez
w polskiej humanistyce.

Praktyka badawcza pokazata jednak, ze nawet przy zastosowaniu
tych nowych narz¢dzi metodologicznych zapanowanie nad wolnoryn-
kowymi formami komunikacji jezykowej nie jest proste. Wynika to,
moim zdaniem, z dwoch zasadniczych czynnikow: po pierwsze z natury
samej dziedziny — w r6znych subdyscyplinach ekonomii czesto krzyzuja
si¢ te same obszary zagadnien i1 rodzi to problemy dyferencjacyjne, po
drugie za$ proba opisu od strony lingwistycznej dotyczyta dyscypliny
nieustabilizowanej w swej teorii 1 praktyce, ale ciaggle si¢ ksztaltujace;,
na dodatek na obcojezycznych 1 odmiennych kulturowo amerykanskich
fundamentach. Stan préb lingwistycznego porzadkowania rzeczywi-

stosci komunikacyjnej o takich uwarunkowaniach odzwierciedla si¢

7. Zob. np. Kochan (2010).
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w roznych propozycjach nazewniczych, bedacych pochodng skupienia
uwagi na roznych obszarach badawczych uznawanych za istotne.

W odniesieniu do rzeczywistosci jezykowo-kulturowej kreowane;j
przez komunikacje reklamowa pojawity si¢ pojecia ,,dyskursu komer-
cyjnego” lub ,,dyskursu reklamowego”. Pierwszy z termindéw, autorstwa
J. Bralczyka, zostal uzyty podczas debaty nad stanem polskiego dys-
kursu publicznego, ktora miata miejsce w Krakowie w 2008 roku w trak-
cie konferencji Jezyk trzeciego tysigclecia: ,,Nie moéwimy tutaj o tym,
co dla ogromnej czesci Polakow stanowi, jesli nie istote, to wiasciwie
bardzo wazng cze$¢ publicznego dyskursu. Mysle o dyskursie komer-
cyjnym, ktéry jest wprowadzany przez wszelkiego rodzaju teksty rekla-
mowe czy pijarowskie. Konstruuje on masowg §wiadomos¢” (Chtopicki
1 Gajda 2008: 39-40). Jesli chodzi o termin ,,dyskurs reklamowy”, to
jego wprowadzenie 1 stosowanie nie zawsze wynikato ze zmiany pode;j-
$cia badawczego na dyskursywne, ale raczej z warunkowanej moda na
dyskurs zamiang na poziomie nazewniczym. Przyktadem niech bedzie
fragment z publikacji Jezyk uwiktany w ponowoczesnos¢: ,,Kluczem do
zrozumienia uwiklania jezyka w rzeczywistos¢ ponowoczesng sa funk-
cje jezykowe 1 ich zhierarchizowanie (zalezne od typu dyskursu pono-
woczesnego). Dominujgce w dyskursie reklamowym zabiegi obejmuja:
pragmatyke, perswazje 1 manipulacje¢ (i odpowiednio do nich realizo-
wane funkcje: pragmatyczng, perswazyjng i manipulacyjng). W nielicz-
nych typach dyskurséw reklamowych do pierwszego miejsca aspiruja:
funkcja komunikatywna i kognitywna” (Luc 1 Bortliczek 2015: 16).

Wyrdznianie dyskursow reklamowych (zwracam uwage na liczbe
mnogg) warunkowane funkcjami jezykowymi §wiadczy o tym, ze autorki
odnoszg je do zjawisk, ktore nalezatoby raczej rozpatrywaé w katego-
riach zréznicowania stylu reklamowego niz w ujeciu dyskursywnym.

Natomiast w przypadku profesjonalnej komunikacji biznesowe;j
formulowanie propozycji terminologicznych w pierwszej kolejnosci
wynikato z potrzeb funkcjonalnych — nowe realia spoteczno-kulturowe

wymagaty znajomosci nowych jezykoéw specjalistycznych oraz regut
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ich nauczania. Dlatego tez pierwsze glosy polskich lingwistow na temat
jezyka biznesu/ jezyka w biznesie to glosy glottodydaktykéw zmuszo-
nych do wypracowania materialdow niezbednych do nauczania profe-
sjolektow, por. nastepujacy komentarz wienczacy omowienie jednego

z dostgpnych na polskim rynku podrecznikdéw jezyka specjalistycznego:

Chociaz podrecznik Polski w pracy wyraznie precyzuje
komponent gramatyczny zwigzany z funkcjami komunika-
cyjnymi jezyka biznesu, pozostaje faktem bezspornym, ze
istnieje pilna potrzeba zarowno szeroko zakrojonej analizy
polskiego dyskursu biznesowego, pozwalajacej zarowno
na okreslenie korpusu zagadnien gramatycznych w jezyku
biznesu, jak i konieczno$¢ stworzenia podrecznikow gra-
matycznych przeznaczonych konkretnie do nauki polskiego

jezyka biznesu jako obcego (Ligara i Szupelak 2012: 148).

Poza pojegciem ,,polskiego dyskursu biznesowego” do tego samego
obszaru komunikacji stosowano tez termin ,,dyskurs menadzerski”. We
wprowadzeniu do wspominanej juz krakowskiej dyskusji panelowej
S. Gajda zwroécit si¢ do prelegentdw z nastepujacym pytaniem: ,,Jaki
charakter majg wspodiczesne dyskursy dominujgce w publicznej prze-
strzeni spolecznej? Co z dyskursem humanistycznym (refleksjag humani-
styczng)? Czy nie zostaly zdominowane przez dyskursy technologiczny
1 menadzerski?” (Chtopicki 1 Gajda 2008: 16). Z kolei autorzy Rytual-
nego chaosu postuzyli si¢ sformutowaniem ,,dyskurs ludzi biznesu”,
wymieniajac go wsrod dyskurséw publicznych zwigzanych z okre-
Slonymi $wiatami spotecznymi (Czyzewski, Kowalski i Piotrowski
1997: 19). W bardzo zblizonym zakresie znaczeniowym miesci si¢ kolo-
kacja ,,dyskurs korporacyjny” — tym poje¢ciem A. Duszak i N. Fairclough
objeli dyskursy instytucjonalne z obszaru zarzadzania, polityki spotecz-

nej 1 tworzenia stosunkow spotecznych (Duszak i Fairclough 2008: 24).
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Jedynym szerzej opisanym w polskich badaniach lingwistycznych
typem dyskursu specjalistycznego ze sfery biznesu jest ,,polski dyskurs

PR”, rozumiany przez J. Cwiklifiska jako

wielowymiarowe pole rozwijajacych si¢ relacji i interakcji
spotecznych (o charakterze zawodowym, a nie prywatnym)
dokonujacych si¢ w srodowisku specjalistow PR, zaréwno
teoretykow, jak i praktykoéw, za posrednictwem jezyka pol-
skiego. Polski dyskurs PR w $wietle powyzszej definicji to
spoteczno-kulturowy wymiar takich zachowan jak: 1) wypo-
wiedzi w bezposrednich kontaktach zawodowych oraz na
internetowych forach dyskusyjnych i1 wortalach branzy PR,
2) wypowiedzi podczas uroczystosci, debat i spotkan bran-
zowych, 3) wypowiedzi podczas szkolen, kursow 1 innych
zaje¢ dydaktycznych z zakresu PR, 4) wystgpienia na konfe-
rencjach i1 seminariach naukowych poswigconych tematyce
PR, 5) publikacje naukowe, naukowo-dydaktyczne, publicy-
styczne i poradnikowe z zakresu PR (Cwiklinska 2009: 23).

Gdyby podja¢ probe uporzadkowania wymienionych wyzej propo-
zycji, to w mojej opinii za nadrzedny termin nalezy przyjac ,,dyskurs
biznesowy” jako termin-parasol obejmujacy roézne typy profesjolek-
tow, ktore zaczely si¢ wyksztatcaé w polskiej rzeczywistosci spotecz-
no-ekonomicznej po 1989 roku. Sg to profesjolekty typowe dla branz
obstugujacych rézne formy dziatalnosci gospodarczej oraz obszardéw
stanowigcych istotne otoczenie biznesu od strony zarzadczej, czyli rozne
zakresy wiedzy specjalistycznej w dziedzinie zarzadzania, marketingu,
public relations (PR) czy human resources (HR). To, co je taczy te prze-
strzenie komunikacji profesjonalnej, to fakt, ze ich podstawa poznawcza
1 pojeciowa (terminologiczna) jest zaczerpnigta z kultury i1 rzeczywisto-

$ci amerykanskie;j.
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Na osobne omowienie — ze wzgledu na przedmiot badawczy
1 ujecie metodologiczne — zastuguje propozycja M. Wolny-Peirs, ktora
zajela si¢ opisem tzw. jezyka sukcesu, definiujagc go jako swoisty kod
(fenomen) lingwistyczno-kulturowy, ktory ,,jest tworem epoki, w ktorej
wlasnie sukces staje si¢ ogolnie pozadang wartoscig. To jezyk codzien-
nej komunikacji w duzych firmach, jezyk szkolen (treningow). Kurséw
1 poradnikéw asertywnosci, korespondencji biznesowej, jezyk listow
motywacyjnych, ofert handlowych, ulotek i folderow promocyjnych”
(Wolny-Peirs 2005: 8). Autorka zwrdcita uwage, ze silg jezyka sukcesu
jest jego ,katwos¢ rozprzestrzeniania si¢ — jego sladow mozna si¢ dopa-
trzy¢ nie tylko w tekstach marketingowych, ale rowniez w dydaktyce,
przeméwieniach politykow czy w nauce” (Wolny-Peirs 2005: 180).
W tym stwierdzeniu badaczka dotkneta istoty procesow tworzacych
dyskurs marketingowy — sukces wyrasta z rzeczywisto$ci marketingo-
wej, ktora ten sukces ,,produkuje”, promuje 1 roznosi na inne obszary
komunikacji spotecznej. W mojej opinii jezyk sukcesu jest jednym
z efektéw szerszego zjawiska — dyskursu marketingowego tworzacego
rzeczywistos¢, ktorej osig sg sprzedaz 1 zysk — one wyznaczajg standardy
zachowan 1 celow. M. Wolny-Peirs wyrazita w swojej ksigzce obawe,
ze by¢ moze wkrétce polskie spoteczenstwo bedzie mie¢ problemy ze
zrozumieniem si¢ z powodu inwazji jezykowej nomenklatury sukcesu.
Sadze, ze poza klopotami komunikacyjnymi jest jeszcze glebszy pro-
blem, ktory moze mie¢ skutki powazniejsze niz zaburzenia porozumie-
waniu si¢ — oto dzisiaj, dziesi¢¢ lat pozniej po refleksjach autorki nie
tylko poglebit si¢ i rozszerzyt schematyzm marketingowej komunikacji,
ale z dumg obwieszcza si¢ czlowiekowi, ze jest marka (powroce do tej
kwestii w dalszej czg$ci artykutu).

Zadna z przedstawionych wyzej propozycji badawczych (choé
koncepcja Wolny-Peirs jest tutaj bardzo znaczgca) nie obejmuje,
moim zdaniem, cato$ci zjawisk, ktore na mapie polskich dyskurséw
ponowoczesnosci odgrywaja najwigksza role. Jednak bez tego typu

uje¢ czastkowych w badaniach nad rozumieniem 1 interpretacja
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dyskursywnego obrazu polskiej rzeczywistosci nie bylyby mozliwe
spojrzenia bardziej syntetyczne. Proponowane przeze mnie nowe ujecie
poznawcze, ktoére nazywam polskim dyskursem marketingowym, jest
wlasnie takim rodzajem podejscia syntetyzujacego, taczacego procesy
charakteryzujace styl komunikacji profesjonalnej waznych dzi$ §rodo-
wisk zawodowych (i ich ideologii) z perspektywa ich odzwierciedlenia
w poznawczo-aksjologicznych postawach polskiego spoteczenstwa.
Namyst nad zaproponowanym pojeciem jest tez w pewnym sensie odpo-
wiedzig na postulaty badawcze K. Ozoga, ktory w refleksji nad wpty-
wami postmodernizmu na ksztalt polszczyzny po przetomie ustrojowym
stwierdzil m.in., ze ,,miarg nowosci [postmodernizmu w Polsce — M.S.W.]
jest takze to, ze jezykoznawcy nie interesowali si¢ blizej wptywem idei
ponowoczesnych na zmiany wspotczesnego jezyka polskiego. Sadzg, ze
takie badania nalezy podja¢. Zagadnienie to nalezy rozpatrywac tym bar-
dziej, ze postmodernizm stawia wsrod podstawowych kwesti¢ jezyka”
(Oz6g 2007: 247). Badacz nie pozostawia tez watpliwosci, ze wska-
zane zagadnienie to nie jest wylacznie problem komunikacji jezykowej,
zauwaza bowiem, ze ,,przecietny Polak, stojacy z dala od wspotczesnych
sporow filozoficznych i teoretycznych rozwazan badaczy kultury prze-
waznie nie wie, co to jest postmodernizm, najcz¢sciej nawet nie styszat
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, robigc zakupy w hiper-
marketach, przechadzajac si¢ ulicami naszych miast, w ktérych domi-
nujg postmodernistyczne reklamy 1 okna wystawowe galerii 1 sklepow”
(Oz6g 2007: 247). W moich analizach i refleksjach w petni si¢ z tym
stanowiskiem zgadzam, czasem nawet z pewnym zatrwozeniem obser-
wujac, jak bezkrytycznie Polacy wprowadzaja do swojego codziennego
jezyka marketingowa nomenklature postnowoczesnego $wiata wartosci,
co przeciez §wiadczy o przejmowaniu takiego stylu mys$lenia i kategory-

zowania rzeczywistosci.
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3. ,Polski dyskurs marketingowy” — definicja i cechy kluczowe

Analiza dyskursu uksztaltowata si¢ jako nowa, odrgbna dyscyplina
badawcza na przetomie lat 70. 1 80. XX wieku, tgczac przedmiot zain-
teresowania lingwistyki stosowanej i1 socjologii, jakim byt publiczny
wymiar miedzyludzkiej komunikacji. Na obecnym etapie rozwoju badan
humanistycznych pojecie dyskursu — przez wiele lat dyskutowane — jest
juz dobrze ugruntowane, co jednak nie oznacza, ze jest to pojecie o jed-
noznacznym statusie terminologicznym i metodologicznym. Stan ten

konkluduje B. Witosz, stwierdzajac, ze

termin dyskurs nalezy do rozrastajacego si¢ w metajezykach
roznych dyscyplin humanistycznych grona poje¢ rozmytych,
mimo iz jesteSmy $wiadkami wielkiej kariery tej kategorii
pojeciowej, stawiane przez niektérych badaczy, gidwnie
lingwistow, pytanie: czym jest dyskurs? — nie doczekato si¢
spojnej 1 w pelni satysfakcjonujacej odpowiedzi. [...] Jak
podpowiada doswiadczenie, ktopoty zwigzane z dookresle-
niem jakiego$ pojecia czesto decydujg o sile przyciggania.
Definicyjna «nieuchwytno$¢» umozliwia autorom tekstow
wlaczanie terminu dyskurs w rézne konteksty uzycia 1 sytu-
owanie tej jednostki na réznych poziomach naukowego
opisu (Witosz 2009: 57-58).

Przyjmujac metodologie KAD jako dominujgca perspektywe badawcza
w analizie polskiego dyskursu marketingowego, w moim rozumieniu
dyskursu tacze¢ koncepcje T.A. van Dijka oraz M. Foucaulta. Pierwszy
z wymienionych badaczy reprezentuje kognitywne ujgcie dyskursu, poj-
mujac go jako zjawisko realizujace si¢ w trzech wymiarach: 1) uzycie
jezyka, 2) procesy poznawcze, 3) interakcje 1 ich spoteczno-kulturowe
konteksty (Dijk van 2001: 22-23). Z kolei M. Foucault (1977) wprowa-

dzit do teorii dyskursu jego powigzanie z wiadzg i1 wiedza, uznajac, ze
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mechanizmy witadzy na poziomie znaczen, a procesy tworzenia znaczen
stanowig rodzaj praktyk spotecznych.

Odnoszac si¢ do obu wskazanych teorii, dyskurs rozumiem jako
okreslong koncepcje postrzegania, interpretowania i opisywania (wyra-
zania) zastanej rzeczywistosci oraz zbior regul warunkujacych te kon-
cepcje. Jest to implikowany okreslong sita sprawcza sposdb myslenia
o rzeczywistosci, forma konceptualizacji $wiata, ktéra znajduje swoje
odzwierciedlenie w sposobie komunikowania si¢ danej spotecznosci.

Moje myslenie o zjawiskach, ktére sg przedmiotem referowanych
tu obserwacji, w kategoriach nie reklamowych czy biznesowych, ale
marketingowych, zrodzito si¢ po czgsci pod wptywem terminu zapropo-
nowanego przez S. Gajde¢ jeszcze w 1999 roku. Badacz mowit wowczas
o zjawisku marketyzacji kultury 1 jezyka (czyli o wptywie na jezyk i kul-
ture mechanizmow rynkowych)? jako o jednej z trzech — obok demokra-
tyzacji i technologizacji — dominujacych tendencji lat 90. XX wieku (zob.
takze Fairclough 1992; Chouliaraki i Fairclough 2005 itp.). Za przejawy
tego procesu S. Gajda uwazal jezykowo-kulturowa makdonaldyzacje,
prymitywizacj¢ 1 wulgaryzacje, narastanie funkcjonalnego analfabety-
zmu, powigkszanie si¢ liczby uzytkownikow witadajacych kodem ogra-
niczonym (Gajda 1999: 12). Jak widzimy, marketyzacja postrzegana byta
przez badacza w kategoriach charakterystycznych dla poczatkowego
etapu badan nad zmianami komunikacji publicznej w Polsce po transfor-

macji, czyli przez koncentracj¢ na aspekcie systemowo-funkcjonalnym.

8. Rowniez w kategoriach ,,urynkowienia” wypowiadano si¢ o dyskursie publicznym
podczas przywotywanej w artykule debaty z 2008 r. Por. wypowiedz jednej z panelistek
A. Lubeckiej: ,,Chcialabym wskaza¢ na jeszcze jedna z dominujacych cech dyskursu
publicznego, a mianowicie jego urynkowienie, ktére wynika ze zmian ekonomicznych
w kontekscie spoteczno-kulturowym. W konsekwencji urynkowienia warto$§¢ wypo-
wiadanych stow i tym samym odpowiedzialno$¢ za nie, zwlaszcza wtedy, gdy uzywane
sa publicznie w formie zmediatyzowanej, ulegly znaczacej zmianie. Informacja stata
si¢ towarem, ktory trzeba sprzedaé i to dobrze, co w narastajagcym szumie informa-
cyjnym i przy wzmozonej konkurencyjnosci tych, ktorzy informacje dostarczaja |...]
nie jest tatwe. Stad informacja ma by¢ przede wszystkim atrakcyjna, co powoduje, ze
wspotczesnie informacjami si¢ zarzadza, a przez zapozyczenie technik marketingo-
wych [...] nadaje im si¢ taka forme i tre$¢, zeby zostaly zauwazone, mogly zaistnie¢
w przestrzeni publicznej chociaz przez kilka minut (Chtopicki i Gajda 2008: 59—-60).
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Ponadto w koncepcji S. Gajdy punktem odniesienia do szerszej interpre-
tacji zjawisk bylo ekonomiczne pojecie rynku (ang. market). W mojej
opinii za$ to termin ,,marketing” — z catg wielo$cig towarzyszacych mu
ujec, ktore wypracowano w teorii 1 praktyce ekonomicznej — najszerzej
wyznacza ramy interpretacyjne wspotczesnych zjawisk w polskiej prze-
strzeni komunikacyjno-jezykowe;.

Marketing — jako nowa branza i nowy fenomen kulturowy — bardzo
szybko zadomowit si¢ w mtodej polskiej demokracji lat 90. XX wieku.
I w tym samym czasie nalezy widzie¢ poczatek legitymizujagcego ow
marketing dyskursu — dyskursu marketingowego. Emblematy marke-
tingu jako branzy, ktore z czasem staly si¢ takze emblematami dyskursu,
byty na poczatku no$nikami niezasmakowanego wczesniej w polskiej
rzeczywistosci dobrobytu 1 idgcego za nim poczucia prestizu, co thu-
maczy szybka popularno$¢ marketingowej nomenklatury poznawczej
1 nazewniczej. Rowniez dynamika zmian tej branzy przektada si¢ na
dynamike procesow dyskursu, przy czym nalezy pamigta¢, ze mimo
uptywu wielu lat od czasu transformacji ustrojowej wplyw wzorcow
amerykanskich na polska sfer¢ marketingu i zarzadzania trwa nieustan-
nie (zarowno w aspekcie teoretycznym, jak 1 praktycznym) i to one nadal
wyznaczaja kierunki zmian. A §wieze (wobec amerykanskiej) europej-
skie demokracje to kraje ciggle gdzie$ o krok wstecz wobec globalnych
przemian, cho¢ bez watpienia pozostajace pod ich silnych wpltywem.
Dowodem na to jest opinia H. Mruka w nocie wprowadzajacej do 11.
wydania Marketingu P. Kotlera, w ktorej badacz — jako jeden z redakto-
row publikacji — stwierdza, ze ,,wykorzystanie doswiadczen i osiggniec¢
wielu firm amerykanskich, takze globalnych, moze przyspieszy¢ proces
wprowadzania zmian w zarzgdzaniu marketingowym w przedsi¢bior-
stwach europejskich, w tym polskich” (Kotler 2005: II).

Uznajac marketing za pojecie kluczowe dla badanej problematyki,
przywotlam jego rozumienie i definicj¢ za P. Kotlerem — badaczem uzna-
wanym za najwigkszy autorytet w tej dziedzinie. Kotler sformutowat dwa

warianty definicji marketingu w zaleznos$ci od wyjsciowej perspektywy
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— spotecznej lub zarzadczej (,,dyrektorskiej”). Definicja spoteczna wska-
zuje, ze ,,marketing jest procesem spolecznym, dzigki ktéremu jednostki
lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i chca, poprzez kreowanie,
oferowanie 1 swobodng wymiane produktow i ustug” (Kotler 2005: 8),
w definicji dyrektorskiej za$ marketing jest rozumiany jako ,,sztuka
sprzedawania produktéw” (Kotler 2005: 8).

P. Kotler, poproszony o przetozenie teoretycznego ujecia na bar-
dziej praktyczne podejscie, zdefiniowal marketing jako nauke i1 sztuke
badania, tworzenia 1 oferowania z zyskiem produktow posiadajacych
warto$¢ dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego,
dodajac, ze misjg marketingu jest sprzedawaé wszystkim wszystko’.
I w tym wlasnie pragmatycznym ujeciu pojawia si¢ jedno z najistotniej-
szych stow-pojec: zysk, warunkujacych zardwno praktyki marketingowe,
jak iich przetozenie na inne obszary zycia spotecznego.

Dzi$ trudno jest okresli¢ nawet przyblizony moment, w ktérym mar-
keting wykroczyt poza obszar dzialan zwigzanych z przedsigbiorczos$cia,
zarzadzaniem itp. 1 stal si¢ wszechobecny w zyciu spotecznym. Na fakt,
ze marketing jest czym$ znacznie wigcej niz jedng z gatezi w naukach
ekonomicznych i jej praktyczng realizacja, jako pierwsi w polskiej mysli
humanistyczno-spotecznej zwrdcili uwage kulturoznawcy. Bylo to
w prawdopodobnie efektem intensywnego czerpania zarowno w reflek-
sji naukowej, jak i w dziataniach marketingowych z rozmaitych obsza-
row kulturoznawstwa, co z kolei sklonito jego badaczy do poglebionej
refleksji nad relacja pomigdzy tymi dwoma obszarami. Z perspektywy
kulturoznawczej marketing jest postrzegany jako dyskurs wspoélczesnej
kultury i swoim zakresem obejmuje tak komunikacje w dziedzinie mar-
ketingu, jak 1 przejawy jego wptywdéw w codziennej przestrzeni zycia
(Wojcieszuk 2008). Jest to szerokie ujecie, a dodatkowo wlacza sie tu
jeszcze zagadnienia, ktore wedtug mnie stanowig juz sfere problematyki
nalezacg raczej do ,,dyskursu o marketingu” niz ,,dyskursu marketingo-

wego” sensu stricto, por.

9. http://mfiles.pl/pl/index.php/Definicja_marketingu [data dostepu: 3.03.2017].
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problemem wymagajacym omoéwienia jest kwestia postrze-
gania marketingu ,,z zewnatrz” przez osoby niezaangazo-
wane czynnie w t¢ praktyke. Oczywiscie marketing jest,
czy tego chcemy, czy nie, czgscig $wiata, w ktérym zyjemy.
Wiekszo$¢ 0sob, do ktorych kierowane sg rozne zabiegi mar-
ketingowe, po prostu funkcjonuje w srodowisku czgsciowo
poddanym marketingowej stylizacji, nie zwracaja na to
szczegOlnej uwagi. Istniejg jednak co najmniej dwie grupy
0sob, ktore dostrzegaja skale wptywu praktyk marketingo-
wych na §wiat dzisiejszych ludzi, opisujac ja, a nawet probu-
jac si¢ jej przeciwstawi€. Jednymi z nich sg krytycy zjawisk
zwigzanych ze wspotczesnym obliczem kapitalizmu, jak
konsumpcjonizm, korporacjonizm i globalizacja. Drugg taka
grupg sg antropolodzy 1 badacze kultury (Wojcieszuk 2008:
127-128).

Na gruncie polskich badan lingwistycznych pojecie dyskursu marke-
tingowego pojawia si¢ expressis verbis w pracach J. Warchali (2013;
2015), cho¢ w zadnej z nich badacz nie podjat si¢ zdefiniowania i auto-
nomicznej, szerszej charakterystyki samego pojegcia. Bez watpienia
jednak autor postrzega analizowane przez siebie wspotczesne zjawiska
jezykowo-kulturowe z pelnym przekonaniem co do tego, iz marketing to
,hie tylko zestaw dziatan i narzedzi optymalizacji zysku [...], ale sche-
mat odniesienia dostarczajacy regut dla redefiniowania znaczen oraz
wyznaczajacy dyskursywne praktyki dziatania” (Warchala 2015: 11).
Co wigcej, badacz uwaza dyskurs marketingowy za najnowszg forme
paradygmatu komunikowania publicznego: ,,Paradygmat marketingowy
[...] zajat miejsce paradygmatow retorycznego i propagandowego, jako
trzeci z kolei etap rozwoju dyskursu publicznego od jego poczatkow,
czyli agory, poprzez Rewolucje Francuska i1 pierwociny manipulacji pro-

pagandowej, po czasy wielkich totalitaryzmoéw 1 dzisiejszej dominacji
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reklamy, a to juz przekaz konceptualizujacy, czy nam si¢ to podoba, czy
nie, nasz nowy poglad na swiat” (Warchala 2015: 17).

Z takiej perspektywy J. Warchala opisuje i komentuje m.in. zacho-
wania medialne — jego zdaniem w rzeczywistosci medialnej ,,zmienia si¢
podejsécie do funkcjonowania i postannictwa mediow: dzi$, a najpraw-
dopodobniej bedzie to trend staty — zaczyna liczy¢ si¢ nie jakos¢, ktora
ma informacja w danym medium, ale skuteczno$¢ dotarcia przekazu do
zatozonego odbiorcy 1 zysk, takze spoleczny 1 wizerunkowy, jaki osig-
gaja dziennikarz lub zleceniodawca” (Warchala 2015: 12). Wynika to,
jak twierdzi badacz, z faktu, iz w kulturze marketyzacji nadrzedny jest
odbiorca — jego oczekiwaniom podporzadkowuje si¢ np. styl przeka-
zo6w medialnych.

Majac na uwadze wskazane przyczynki do badan nad dyskursem
marketingowym oraz uwzgledniajac wlasne badania i obserwacje, pod
pojeciem ,,polski dyskurs marketingowy” rozumiem koncepcje postrze-
gania, interpretowania i opisywania (wyrazania) rzeczywistosci wywo-
dzacg si¢ z praktyk marketingu jako specyficznego rodzaju dziatalnosci
1 wyrazajacag si¢ w okreslonym modelu zachowan jezykowo-kulturo-
wych (jednostkowych oraz grupowych) w polskiej rzeczywistosci spo-
tecznej po roku 1989. Model ten wyksztalcit si¢ jako jeden z efektow
transformacji ustrojowo-ekonomicznej 1 wejscia polskiego spoteczen-
stwa w obszar wplywow kultury neoliberalnej. Inaczej mowiac, dys-
kurs marketingowy jest efektem wladzy marketingu nad potocznym
mysleniem i ten stan na pewno si¢ pogtebia (rozwija). W odréznieniu od
referowanego wczesniej stanowiska kulturoznawcow do dyskursu mar-
ketingowego nie wtaczam komunikacji w branzy marketingu, poniewaz
tworzy ona obszar odrgbnej przestrzeni dyskursywne;j. Jest to profesjo-
nalny obszar komunikacji, ktory proponuje rozpatrywaé pod pojeciem
,polski dyskurs marketingu” przez analogic do ustalen J. Cwiklinskiej

(2009), ktora komunikacje¢ specjalistyczng polskiego srodowiska PR
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oraz typowe dla nich modele relacji 1 interakcji uznata za polski dys-
kurs PR'. Podobne stanowisko reprezentuja rowniez D. Salskov-Iversen
1 H. Krause Hansen (2008), ktorzy przeprowadzajac krytyczng analize
tekstow OECD, stwierdzili m.in., Ze same procesy bezposrednio zwig-
zane z zarzadzaniem nie stanowig dyskursu, moga jednak mie¢ wymiar
dyskursywny znaczacy dla rozpoznawania i rozwigzywania problemow,
ktore pojawiajg si¢ w zwigzanym z nim sektorze publicznym!!.

Rozwazanie statusu dyskursu marketingowego w polskiej prze-
strzeni publicznej jest m.in. pytaniem o jego typ. Poniewaz marketing jest
obecnie postrzegany jako jedna z kluczowych instytucji ponowoczesnosci
(Firat 1993), dyskurs marketingu ma charakter instytucjonalny. Dyskurs
marketingowy natomiast nalezy do dyskursow ideologicznych. Podobnie
zdaje si¢ mysle¢ A. Bihr (2008) w odniesieniu do dziedziny zarzadzania.
Thumaczac swojg koncentracj¢ na zjawiskach makroekonomii i makroso-
cjologii, badacz pisze m.in. ,,pozwole sobie niemal zupeinie poming¢ inny,
roéwnie wazny, obszar tego dyskursu, odnoszacy si¢ do mikroekonomii,
mianowicie to wszystko, co odnosi si¢ do zarzadzania przedsi¢biorstwami
1 organizacjami jako takimi (np. caly zargon «zarzadzania zasobami ludz-
kimi» — ktore to wyrazenie samo jedno doskonale streszcza uprzedmiota-
wiajace skrzywienie tego dyskursu)” (Bihr 2008: 24-25).

W powyzszym stwierdzeniu A. Bihr porusza tez kwesti¢ etycznego

wymiaru dyskursu makroekonomii i jest to problematyka dotyczaca

10. Podobna zasada dyferencjacji dyskurséw charakteryzuje tez analizy socjologdw.
W odniesieniu do komunikacji politycznej autorzy Rytualnego chaosu wyrdzniaja
dyskurs polityki, czyli ,t¢ cze§¢ dyskursu publicznego, ktora obejmuje wypowiedzi
politykéw w ramach rol przypisanych im w obrgbie instytucji politycznych [...], oraz
dyskurs polityczny, czyli dyskurs elit symbolicznych, do ktorych w danej spotecznosci
naleza publicysci, dziennikarze, redaktorzy, pisarze, autorzy podrecznikdéw szkolnych,
duchowni, naukowcy eksperci, ludzie biznesu, intelektualisci, a takze wystepujacy
w $rodkach masowego przekazu politycy, inaczej mowiac: te grupy i osoby, ktore spra-
wuja bezposrednia kontrolg nad publicznie dostgpng wiedza, publicznie prawomoc-
nymi przekonaniami, nad ksztattem i tresciami dyskursu publicznego” (Czyzewski,
Kowalski i Piotrowski 1997: 23-25).

11. Dopehiajac ustalenia typologiczne, wyrdzni¢ jeszcze jako odrgbne pojecie dys-
kurs o marketingu, ktory obejmuje sposoby i kategorie krytycznego podej$cia do mar-
ketingu jako dziedziny, zar6wno w jej wymiarze teoretycznym, jak i praktycznym.
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takze interesujgcego mnie dyskursu marketingowego. Jako ze jest to
obszerne zagadnienie wymagajace odrebnego omowienia, wspomne
jedynie, ze wigze si¢ ono z takimi praktykami jezykowymi, ktére maja
charakter opresyjny wobec cztowieka, ale jest to specyficzna opresyj-
no$¢ — niedoswiadczana bowiem wprost lub nieuswiadamiana'?. Zda-
niem A. Bihra najlepszym przyktadem sg tu reklamy — ,,wabigce pieniem,
beztroska, recepta na wszelkie zto, karmig obietnicami bez pokrycia —
1 zniewalajg umysty” (Bihr 2008: 24-25). Z tego ,,przymiotu” wynika
inna istotna cecha dyskursu marketingowego, ktora wigze si¢ z kwestia
relacji miedzy uczestnikami tego dyskursu. E. Malinowska (2016: 33),
charakteryzujac dyskurs instytucjonalny, zwrdcita uwage na to, ze rela-
cje pomiedzy jego podmiotami sg hierarchiczne, nieréwnorzedne — nad-
rzedna jest instytucja wzmocniona autorytetem wtadzy okreslonego
szczebla. W dyskursie marketingowym — mimo braku instytucji sensu
stricto —tez mozna mowic o nierownorze¢dnej relacji rol: w tym wypadku
teoretycznie nadrzedny jest klient — odbiorca, ktory staje wyznacznikiem
1 punktem odniesienia wszelkich dzialan marketingowych. Paradok-
salnie jednak, klient — konsument, dla ktérego robi si¢ wszystko, jest
zniewalany wladza marketingu 1 oszotomiony mozliwosciami wybo-
row, ktore marketing stwarza. Antyhumanistyczny wymiar dyskursu
marketingowego jest pochodng $wiata procedur marketingowych, ktore
doprowadzily m.in. do zjawiska personalizacji marki, ale jednoczesnie

do depersonalizacji cztowieka, ktory jest w tych procedurach traktowany

12. Zwrocono na ten aspekt uwage takze podczas debaty z 2008 r.: ,,Komercjalizacja
i urynkowienie dyskursu oraz wynikajacy z nich etyczny relatywizm nie odnoszg si¢
jedynie do tabloidowych wydan codziennych czasopism czy podobnych w tonie pro-
gramowo telewizyjnych. Wiele znanych oséb zycia publicznego tak konstruuje swoje
wypowiedzi, a uzywajac obecnie popularnej terminologii, zarzadza nimi, zeby pomo-
gly im lepiej «sprzedac» ich publiczny wizerunek, ich tozsamo$¢ publiczng. Jedna
z zauwazalnych form tych dziatan jest wprowadzenie do niego elementow z zycia pry-
watnego, wybranych przez specjalistdéw od tworzenia wizerunku w zaleznosci od grupy
docelowej, do ktorej dyskurs jest skierowany. Dyskurs publiczny ma wielu odbiorcow
i, podobnie jak w przypadku ekonomicznej segmentacji rynku, takze rynek warto$ci
i idei ulega dywersyfikacji, co wptywa na powstawanie odpowiednich gatunkéw dys-
kursu publicznego” (Chtopicki i Gajda 2008: 60).
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przedmiotowo'’. Jest to cecha, ktora wyrdznia negatywnie dyskurs mar-
ketingowy sposrod innych dyskursow, ktore wyksztatcily sie po trans-
formacji roku 1989. I. Malinowska (2001), badajac rozwijajacy si¢
rowniez od czasu tej przemiany nowy typ dyskursu instytucjonalnego
— dyskurs administracyjny (czyli sfer¢ kontaktéw i komunikacji obywa-
teli polskich tzw. administracjg publiczng), zwrdcita uwage na proces
odwrotny: ,,ucztowieczenie” relacji miedzy urzednikami a obywatelami
przejawiajace si¢ m.in. w zmianie form adresatywnych z wy na pan/pani/
panstwo 1 w ogdlnym wzroscie znaczenia etykiety jezykowej nacecho-
wanej zyczliwoscig dla petenta. Dziato si¢ tak niezaleznie od faktu, ze
internacjonalizacja administracji po wejsciu Polski do Unii Europejskiej
spowodowata kolejng formalizacj¢ procedur urzedniczych. Formaliza-
cja ta dotyczyta jednak poziomu dokumentow 1 procedur, nie zas$ relacji
miedzyludzkich (Malinowska 2001: 36-41)".

Dyskurs marketingowy nie stanowi przedmiotu debaty publiczne;,
ale mocno sfery publicznej dotyka — praktyki dyskursywne marketyzacji
intensywnie si¢ szerzg i wyrazaja w roznych formach 1 przestrzeniach
wspotczesnej polskiej rzeczywisto$ci komunikacyjne;.

Wydaje si¢, ze najtatwiej dostrzegalny wymiar dyskursu marke-
tingowego to jego przejawy w uzywaniu stow modnych, ktore obejmuja
coraz wigksze kregi znaczen 1 wigksze kregi ich uzytkownikow. W 2008
roku W. Pisarek, podczas cytowanej juz tu kilkakrotnie dyskusji akade-
mickiej nad stanem dyskursu publicznego, zwrécit uwage na czgstotli-

wos$¢ uzycia stowa zarzgdzanie 1 jego wystepowanie w zaskakujacych

13. Wigcej na ten temat zob. Smolen-Wawrzusiszyn (2015).

14. Inng—uwarunkowang tymi samymi zmianami spoteczno-kulturowymi, ale odmien-
nym kontekstem interakcji — jest kwestia przemian konwencji grzecznosciowych (cza-
sem widoczna takze w instytucjach publicznych), ktorych modyfikacje (uproszczenie
i demokratyzacja tradycyjnej polskiej etykiety jezykowej) sa przez lingwistow wyraz-
nie krytykowane jako przejaw marketyzacji: ,,Grzecznosc¢ jest traktowana jako dobro
konsumpcyjne, powiazane z konkretnym efektem ekonomicznym. W placéwkach han-
dlowych i ustugowych spotykamy si¢ dosy¢ czesto [...] z nadskakujaca, serwilistyczna
grzeczno$cig mtodych kobiet [...] Owa nadskakujaca grzeczno$¢ nie jest wartoscia
— $wiadczy raczej o nieposzanowaniu suwerennosci partnera (klienta), o ograniczaniu
wrecz jego wolnosci dotyczacej wyboru kupi¢ — nie kupi¢” (Marcjanik 2002: 326).
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wrecz kontekstach: ,,Dzi§ z calg akademicka powaga roztrzgsamy
problematyke zarzadzania kulturg, jakos$cig, a nawet czasem. Jeszcze
20 lat temu krytykowalis$my 1 o§mieszaliSmy PRL-owskie partyjno-rza-
dowe zapedy do zarzadzania prasg, literaturg i w ogodle krytyka. Dzi$
wyrazy zarzqdzanie, zarzgdzac¢ cokolwiek pod amerykanskim wptywem
zmienity znaczenie 1 zarzgdzanie jezykiem, a nawet zarzqdzanie mito-
Scig stato si¢ w ramach nauki o zarzadzaniu akceptowalne” (Chlopicki
1 Gajda 2008: 64).

Obecnie zarzadzanie wszystkim ,,0sadzito” si¢ niejako w polskiej
mentalno$ci 1 w polszczyznie, natomiast ,,rozpycha” si¢ z marketin-
gowg silg dedykowanie'’. Prymarnie czasownik dedykowacé w znaczeniu
‘przeznaczony do/ dla’ i jego pochodne byly charakterystyczne tylko dla
profesjolektu informatykow (Zbrog 2014), z czasem przeszty do branzy
marketingowej 1 to ona stata si¢ zrodtem wielokierunkowej ekspansji
dedykowania. Obecnie trudno jest mi wilasciwie wskaza¢, w jakiego
typu komunikatach, tekstach czy rozmowach jeszcze tego stowa nie sty-
szalam, niezaleznie jednak od kontekstu uzycia stwierdzam u osoby je
wypowiadajgcej poczucie dowartosciowania i prestizu, ktére motywuje
do uzycia wtasnie tego modnego wyrazu.

Obszarami, w ktorych dyskurs marketingowy jest juz dobrze
zadomowiony, sg polska oswiata i edukacja. W mowieniu o tych sfe-
rach wyraznie przebija dzisiaj nomenklatura §wiata urynkowionego. Jak
pisza A. Jurgiel-Aleksander 1 A. Jagietto-Rusitowski (2013):

pojawiajace si¢ w przestrzeni publicznej sformutowania
,ustugi edukacyjne”, ,,edukacja jako produkt” byty zapowie-
dzig rekonstruowania dyskursu kwalifikacji. Od instytucji
zaczeto oczekiwac, by przygotowaty przedsigbiorcze, nasta-
wione konsumpcyjnie, gotowe na zmiany zgodnie z eko-

nomig jednostki tak, by zajeli oni miejsce na rynku. [...]

15. Neosemantyzacja czasownika dedykowac i jego pochodnych zajeto si¢ dotychczas
dwoje badaczy: Ktosinska (2014) i Zbrog (2014).
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Eksponowanie sfery umiejetnosci w ksztatceniu oraz trak-
towanie wiedzy jak zysku bedacych wyznacznikiem dopa-
sowania edukacji do rynku pracy instrumentalizuje uczenie
si¢ mtodych i dorostych w sferze podejscia do ksztatcenia.
Kreatorom polityki edukacyjnej daje usprawiedliwienie
dla wszelkich dzialan, ktére mozna realizowa¢ w obsza-
rze edukacji bez wzgledu na badania pedagogiczne 1 wie-
dz¢ o rozwoju cztowieka, procesie ksztatcenia 1 rozmaitych
koncepcjach dydaktycznych (Jurgiel-Aleksander 1 Jagielto-
-Rusitowski 2013: 66—67).

Wolnorynkowe ukierunkowanie ustug edukacyjnych sprawito, ze szybko
przejety one marketingowy styl dziatania i komunikacji. Na zmiany
w podejsciu spoteczenstw do znajomosci jezykow obcych w realiach
wolnego rynku, ktore wplynelty takze zaré6wno na proces glottody-
daktyczny, jak 1 postrzeganie lektora jezyka obcego, zwrdcita uwage
M.E. Sajenczuk (2016). Autorka, opierajac si¢ na doswiadczeniach
pracy glottodydaktycznej z przedstawicielami tzw. pokolenia Y (czyli
pokolenia urodzonego w latach 80. 1 90. XX wieku, a wigc w okresie
intensywnej technicyzacji zycia), stwierdzita, iz relacj¢ pomiedzy lek-
torem a studentem tego pokolenia (czg¢sto pracownikiem korporacji) to
relacje typowo rynkowe: dostawca ustugi — klient (konsument). Korpo-
racje zlecajace nauczanie jezyka polskiego swoich pracownikow bardzo
czesto zatrudniajg nie lektora, ale trenera jezykowego. I taka nomenkla-
tura jezykowa sitg rzeczy wkracza do §wiata glottodydaktyki. Natomiast
J. Dobrotowicz (2013) poruszyta kwesti¢ negatywnego wplywu kultu
sukcesu (ktory jest jednym z istotnych wyznacznikéw dyskursu marke-
tingowego) na procesy edukacji. Badaczka zajeta si¢ m.in. faktem, ze
sukces, ktorego gwarantem (przynajmniej w poczatkowej fazie) miat by¢
dyplom uczelni wyzszej, sprawil, ze doszto do patologicznych zjawisk

jak fatszowanie czy kupowanie dyplomow (Dobrotowicz 2013: 53-57).
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Z kolei jednym z efektéw marketyzacji rynku ksiggarskiego (co
nie omija rowniez publikacji naukowych) jest konieczno$¢ formutowa-
nia takich tytutow ksigzek, ktore pozytywnie wptyng na ich sprzedaz.
Atrakcyjny tytul moze oznacza¢ rozne aspekty na poziomie jezykowym,
czesto jednak jest to przejscie od rzeczowej informacji do okraszenia
metaforg lub siggni¢cia do zasobdéw stylu potocznego. Bardzo dobrym
przyktadem jest tutaj pozycja leksykograficzna Stownik afektonimow
autorstwa M. Banko 1 A. Zygmunt. W pierwszym wydaniu stownika
z 2010 roku na oktadce widniat tytut Czufe stowka: stownik afekto-
nimow. W kolejnym wydaniu za$ (z 2011 roku) na oktadce pozostat juz
tylko pierwszy czton pierwotnego tytutu, czyli Czufe stowka, natomiast
informacja gatunkowa i merytoryczna o publikacji zostata zamieszczona
dopiero na kolejnej stronie. O tej wybitnie marketingowej zmianie mowit
sam prof. M. Banko podczas dyskusji na konferencji Jezyki do zadan
specjalnych, ktora odbyta si¢ w Warszawie we wrze$niu 2016 roku's.
Nomen omen przywotlany tytut konferencji to réwniez bardzo dobry
przyktad obrazujacy potrzebe informacji ,,podretuszowane;j” dla celow
promocyjnych. W wersji anglojezycznej tytut konferencji brzmiat Lan-
guages for specific purposes, co — przy utrzymaniu konwencji jezyka
naukowego — mozna byto przelozy¢ na jezyk polski w postaci Jezyki
do celow specjalistycznych. Jednak zdecydowano si¢ na wariant z gra
stow — jezyki do celow specjalnych moga by¢ réznie kojarzone, co czyni
zen frazem o charakterze marketingowym (perswazyjnym), a nie nauko-
wym (informacyjnym). Mamy tu do czynienia z takim samym ,,uwo-
dzeniem”, o ktorym pisat J. Warchala w kontek$cie marketingowego
wymiaru mediow:

,Paradygmat marketingowy zaklada wolno$¢ uczestnictwa
w procesie komunikacji 1 zasad¢ naczelng, ktora, przypomnijmy, okre-
slitbym jako ,,uwodzenie”; ujawnia si¢ to w pozyskaniu odbiorcy dla

racji nadawcy, ktore sg pokazane jako nieuswiadamiane jedynie racje

16. Nagranie tej rozmowy jest udostepnione na kanale YouTube: https://www.youtube.
com/watch?v=f81cFPVvNIg [dostep: 3.03.2017].
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odbiorcy; ma tu miejsce przycigganie uwagi za wszelkg ceng poprzez np.
prowokacje lub manipulacje” (Warchala 2015: 18).

Co charakterystyczne 1 istotne, dyskurs marketingowy determinuje
roOwniez inne — poza informacyjnym — wymiary mediéw, w tym m.in.
sfer¢ rozrywki proponowanej przez wspotczesne media, zwlaszcza tele-
wizje. To rozrywka zwigzana z programami typu show, dzigki ktérym
dotychczas bierna publiczno$¢ moze wzig¢ udziat w produkcji telewizyj-
nej. Jest to niebagatelnym czynnikiem popularnos$ci 1 atrakcyjnosci tego
typu programéow wsrdd szerokiej publicznosci: oto przecietny cztowiek,
osoba ,,z zewnatrz” przemystu medialnego, moze w nim zaistnie¢, co
dla wielu osob jest spelnieniem marzen. Paradoksalnie jednak medialne
mechanizmy sprawiaja, ze owo zaistnienie jest nie ,,byciem KIMS”,
ale ,,byciem CZYMS”, poniewaz nierzadko cena za to jest mimowolne
zezwolenie na podwazenie wtasnej ludzkiej podmiotowosci. Program
typu show musi by¢ bowiem show w marketingowym znaczeniu, aby
utrzymal si¢ na wizji (musi by¢ optacalny, czyli musi mie¢ wystarcza-
jaco wysoka ogladalnos¢). Przyktad jezykowo-kulturowej analizy jed-
nej z takich telewizyjnych produkcji prezentuje I. Benenowska (2015)
w artykule o wymownym tytule Czlowiek , na licencji”... (na przy-
ktadzie programu ,, Top Model”). Swoje rozwazania badaczka konklu-

duje nastepujaco:

Top Model postuzyt jako przyktad (jeden z wielu) licencjo-
nowanego programu, w ktorym celowo stosuje si¢ pewne
mechanizmy jezykowe (i nie tylko) do osiggnigcia party-
kularnych 1 marketingowych sukcesow. W warstwie nar-
racyjnej $wiadomie buduje si¢ mit programu, dazac do
przekonania widza o wyjatkowosci tego show, jego Swiato-
wym formacie, doniosto$ci podejmowanych w nim zadan.
Stuzg temu m.in. instrumenty manipulacji trescig 1 sposo-
bem przekazu [...]. Uczestnicy przed kamerami podkreslaja

pozytywny wplyw programu na zmiany w ich postawach
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zyciowych 1 osobowosci. W spontanicznych dziataniach
jezykowych ujawnia si¢ jednak dysonans pomi¢dzy kreacja
$wiata a rzeczywistoscig. W bezposrednich interakcjach nie
przestrzega si¢ norm etykietalnych (wyrazenia lekcewazace,
pogardliwe, wulgarne), etycznych (deprecjonowanie, instru-
mentalne traktowanie innych ludzi — uczestnikow show) itp.
(Benenowska 2015: 287).

Kolejng przestrzenig w polskiej rzeczywistosci, ktora si¢ zmienia wsku-
tek marketyzacji, jest jezyk religijny. Jak dowodzg M. Rybka i J. Stawek
(2015), pod wptywem dyskursu marketingowego dochodzi do desakra-

lizacji sfery sacrum:

Symbolika religijna ma bogata tres¢, wiele powigzan inter-
tekstualnych i mocno zakodowana jest w §wiadomosci wielu
odbiorcéw. We wspotczesnej reklamie nawigzania do reli-
gii petnig przede wszystkim funkcje perswazyjng, zachgcaja
odbiorce do nabycia okreslonych towarow lub skorzystania
z oferowanych ustug. Sacrum w reklamie §wigtecznej wyste-
puje jednak coraz rzadziej, jego miejsce zajmuja odwotania
do zwyczajow wigilijnych, regionalnych tradycji. Przekazy
reklamowe ulegaja procesom unifikacji i globalizacji, dzieki
czemu s3 znane 1 zrozumiale prawie przez wszystkich.
Wykorzystywane w spotach reklamowych elementy ze sfery
sacrum wchodzg do sfery profanum pod wptywem szeroko
rozumianego kontekstu, najczesciej podlegaja wtedy reinter-
pretacji 1 laicyzacji. Tylko pojedyncze przyktady pokazuja,
ze proces ten moze ulec odwrdceniu i cos$, co wydawato
si¢ juz wylacznie §wieckie, komercyjne, moze powrocic¢ do
sfery sacrum (Rybka i Stawek 2015: 238).
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Zjawisko komentowane przez badaczki to niejako druga strona medalu
kultu marki — fenomenu, ktéry niezwykle uderza w naszych zachowa-
niach spotecznych. Kult ten jest prymarnie efektem dziatan marketingu
jako branzy, gdzie marki stajg si¢ jak religie ze swoimi rytuatami, obrze-
dami i symbolami'’, wtornie za$ szerzy si¢ przez marketingowe prak-
tyki dyskursywne. Co wigcej, tego rodzaju postawy sg postulowane jako
pozadane rowniez w odniesieniu do cztowieka, co skutkuje szerzeniem
si¢ kultury indywidualizmu. Przekonuje si¢ nas dzisiaj: Jestes markg'®,
sprowadzajac tym samym ludzi do kategorii przedmiotéw, gadzetow
itp. Paradoksalnie jednak marka osobista jest traktowana jako okresle-
nie nobilitujace, dlatego ze cate otoczenie cztowieka, tacznie z nim,
postrzega si¢ przede wszystkim w kategoriach komercyjnych. Poniewaz
status marki, zwlaszcza dobrej marki (ktérej miejsce w rankingu wyzna-
cza tez odpowiednio wysoki pulap cenowy), to zrodto prestizu, bycie
cztowiekiem-marka jest w tych kategoriach postrzegane jako spoteczny
awans. To ,,omarkowanie” cztowieka w dyskursie marketingowym jest
pochodng charakterystycznej dla neoliberalizmu nobilitacji postawy
egoizmu 1 koncentracji na swoim ,,ja”.

Omowione cechy 1 przejawy polskiego dyskursu marketingowego
stanowig jedynie cz¢$¢ zagadnien, ktore zjawisko to generuje we wspot-
czesnej polskiej ponowoczesnosci. Ich catosciowe omdwienie to jednak

temat na osobne opracowanie.

4. Podsumowanie

Konkludujac przedstawione w niniejszym artykule ustalenia odno$nie do
tytutowego pojecia, nalezy stwierdzi¢, ze polski dyskurs marketingowy
to nie debata o marketingu, nie jest to rowniez dyskurs specjalistow od

marketingu, ale jest to narzucona przez niego konwencja rozumienia

17. Wigcej na ten temat zob. U.M. Dholakia.
18. Tytut ksigzki J. Malinowskiej-Parzydto (2015).
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rzeczywistosci 1 méwienia o niej praktykowana w wielu obszarach
wspotczesnej komunikacji. Nie jest to typowy dyskurs publiczny
w takim sensie jak np. dyskurs polityczny (w ktorym polityka jest tema-
tem go ksztattujacym), ale jego sposob funkcjonowania ma charakter
publiczny (cho¢ tez 1 prywatny). Jako wyrazista koncepcja poznawcza
1 model relacji spotecznych dyskurs marketingowy ma od wielu lat silny
wplyw na modelowanie proceséw poznawczych polskiego spoteczen-
stwa, ksztaltuje jego myslenie na temat rzeczywistosci, w ktorej obecnie
(ale w ciaglej perspektywie od czasu transformacji pokomunistycznej)
funkcjonuje.

Poniewaz w przypadku dyskursu marketingowego mamy nie-
watpliwie do czynienia z kluczowymi dla metodologii KAD zagadnie-
niami: zjawiskiem zmiany spotecznej 1 zmiany dyskursywnej (Duszak
1 Fairclough 2008: 23), a ponadto wymagaja one spojrzenia normatyw-
nego, wiasnie metodologic KAD uznaj¢ za najbardziej wyczerpujace
narzedzie badawcze do analiz dyskursu marketingowego. Takie podejscie
zgadza si¢ z postulatem sformutowanym na podsumowanie kilkakrotnie
cytowanej w niniejszej pracy krakowskiej debaty srodowiska akademic-
kiego nad dyskursem publicznym w 2008 roku, ktorg S. Gajda zakonczyt
nastepujacym stwierdzeniem: ,,Chciatbym, by nasz dyskurs o dyskursie

publicznym przyczynit si¢ do jego poprawy”’ (Chiopicki i Gajda2008: 79).
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