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Wstęp 

1. Cele pracy 
 

Public relations (PR) to zjawisko, wokół którego narosło wiele 
błędnych, a nawet krzywdzących teorii. Ich źródłem są różnorodne 
interpretacje lub obiegowe poglądy. Uważa się, między innymi, że 
PR jest techniką wpływania porównywalną z propagandą, reklamą 
czy publicity. Nie można jednak zgodzić się z owymi koncepcjami, 
ponieważ występują tu istotne różnice. Otóż propaganda to działanie 
mające na celu pozyskanie zwolenników określonych idei czy wy-
znawców konkretnych poglądów. Reklama to wpływanie na zacho-
wania konsumpcyjne określonej grupy społecznej. Natomiast publi-
city to działania zmierzające do szybkiego uzyskania rozgłosu, popu-
larności. Public relations jest tymczasem działaniem zmierzającym 
do wywołania akceptacji. Celem PR nie jest pozyskanie wyznaw-
ców, wielbicieli czy wiernych klientów, ale tylko zrozumienia 
lub aprobaty. Adresat działań PR nie musi być bezkrytycznym apo-
logetą, wiernym zwolennikiem czy fanem. Public relations to działa-
nie zorientowane na pozyskanie przychylności społecznej. Utożsa-
mianie powyższych dyscyplin ma jednak racjonalne uzasadnienie. 
Ich wspólną cechą jest aspekt impresywny. Wszystkie są bowiem 
częścią komunikacji społecznej, zorientowane są na określony efekt, 
ich celem jest wywieranie wpływu na precyzyjnie zdefiniowanego 
adresata.  

Na tym nie kończą się jednak komplikacje związane z pojmowa-
niem public relations. Nawet znawcy tej dziedziny prezentują różno-



 

10 

rodne poglądy i postawy. Dotyczą one zarówno kwestii związanych 
z definiowaniem PR, jak i z pojmowaniem istoty i roli owego zjawi-
ska. Praktycy lub koniunkturaliści pojmują ją jako technikę wywie-
rania wpływu oraz osiągania własnych korzyści. Teoretycy, etycy 
bądź ideolodzy PR twierdzą natomiast, że jest to przejaw dojrzałości 
społeczeństw, efekt potrzeby komunikowania się oraz wzajemnej 
wymiany informacji. Twierdzi się również, że PR jest koniecznością, 
a nie modą. Jest koniecznością, albowiem żyjemy w czasach narasta-
jącego krytycyzmu wobec otaczającej nas rzeczywistości. Nieustan-
nie – w relacjach publicznych i prywatnych – oceniamy znane 
nam osoby, firmy czy instytucje. PR tymczasem to działanie, którego 
pożądanym efektem jest dobry wizerunek, a ten zapewnia atmosferę 
przychylności i akceptacji. Ze swej strony dodałbym jeszcze, że         
public relations to swego rodzaju mechanizm obronny, który wytwa-
rzamy w wyniku narastającego krytycyzmu społecznego.  

Mając świadomość specyficznej odrębności interesującej mnie 
dziedziny oraz szeregu uwarunkowań, które przedstawiłem, chcę 
zbadać komunikację językową uprawianą przez podmioty gospodar-
cze. Uważam, że komunikacja werbalna jest kluczowym składnikiem 
PR, natomiast firmy stanowią chyba najliczniejszą grupę podmiotów 
świadomie tworzących i realizujących strategie public relations.1 
Mam ponadto nadzieję, że praca ta wypełni lukę, jaka istnieje w lite-
raturze przedmiotu. Wśród znanych mi pozycji tylko jedna dotyczy 
językowych aspektów public relations. Jest to ponadto praca o cha-
rakterze poradnikowym, w której autorka, korzystając z własnych 
doświadczeń, formułuje szereg postulatów określających zasady     
redagowania publikacji firmowych (Murdoch, 1998).  

                                                 
1  Do napisania tej rozprawy skłoniły mnie ponadto osobiste doświadcze-

nia zawodowe. Pracując w kilku firmach, tworzyłem, kierowałem bądź 
realizowałem projekty promocyjne czy piarowe. Podczas wieloletniej 
pracy dydaktycznej dostrzegłem różnice i uwarunkowania komunika-
cyjne, kulturowe i ekonomiczne interesujących mnie dyscyplin, tj. pu-
blic relations i reklamy.  
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W podobnym tonie utrzymane są fragmenty niektórych podręcz-
ników, w których autorzy arbitralnie bądź zgodnie z literaturą świa-
tową formułują szereg wytycznych. Nie odnalazłem natomiast pracy, 
w której omawia się stan faktyczny, tzn. realizację owych konwencji, 
ustalonych przez normatywistów i teoretyków piaru.  

Celem niniejszej rozprawy jest wykazanie, że w PR dominuje      
dążenie do informowania. Jest to bardzo istotne, gdyż nadaje intere-
sującej mnie dyscyplinie szczególny charakter, a ponadto stanowi 
istotną różnicę w stosunku do reklamy. Moim zamiarem jest także 
opisanie języka używanego przez firmy realizujące strategie public 
relations. Chcę ukazać jego różnorodność, a dzięki temu pokazać,           
że interesujący mnie język PR jest mocno zróżnicowany, gdyż 
kształtują go różne determinanty – typ adresata, sytuacja komunika-
cyjna, forma wypowiedzi itd.  
 
 
2. Metodologia i materiały źródłowe  

 
Moim celem nie jest tworzenie nowej metody badawczej. Nie 

zamierzam również prowadzić szerokiej polemiki z badaczami           
reprezentującymi poszczególne koncepcje. Wykorzystuję w swych 
rozważaniach wiele metod, aby jak najpełniej ukazać interesujące 
mnie zagadnienia. Korzystam zatem z metod stworzonych przez za-
służonych badaczy komunikacji językowej: Jerzego Bartmińskiego, 
Jerzego Bralczyka, Renatę Grzegorczykową, Romana Jacobsona, 
Irenę Kamińską-Szmaj, Kazimierza Ożoga, Walerego Pisarka, Alek-
sandra Wilkonia, Bożenę Witosz i wielu innych. Analizując publika-
cje firmowe, nie ograniczam się więc do jednej perspektywy badaw-
czej, stosuję metodologię tekstologiczną, genologiczną, retoryczną, 
strukturalną, stylistyczną, semantyczną oraz statystyczną. Staram się 
ponadto uwzględniać uwarunkowania komunikacyjne i ekonomicz-
ne. Mam nadzieję, że ów eklektyzm umożliwi pełne i bardziej intere-
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sujące ukazanie omawianej problematyki. Uważam ponadto, że wy-
korzystanie tylko jednej metody jest przede wszystkim konieczne 
wówczas, kiedy zachodzi potrzeba porównywania wyników badań 
dotyczących danego zjawiska. Tymczasem, jak napisałem wcześniej, 
nie odnalazłem publikacji zajmującej się poruszaną tu problematyką. 
Nie wykorzystuję jednak wszystkich procedur badawczych, pomijam 
bowiem analizę słowotwórczą, frazeologiczną i składniową. Niniej-
sza rozprawa dotyczy bowiem językowych sposobów kreowania  
wizerunku, sposobów fundamentalnych, istotnych, szczególnie 
wpływających na formę i styl poszczególnych wypowiedzi.  

Analizowane przeze mnie publikacje to teksty głównie pochodzą-
ce z firmowych wydawnictw i serwisów internetowych redagowa-
nych w latach 1999 – 2006.2 Ich właściciele to firmy świadczące 
usługi lub wytwarzające produkty dla masowego odbiorcy. Mam 
bowiem świadomość tego, że konkluzje formułowane w tej pracy nie 
powinny powstać w wyniku obserwacji podmiotów oferujących eli-
tarne produkty bądź funkcjonujących w szczególnych uwarunkowa-
niach. Wybrałem zatem głównie teksty tworzone przez spółki tele-
komunikacyjne, finansowe, motoryzacyjne, spożywcze. Nie unika-
łem ponadto powtórzenia publikacji pochodzących z tej samej bran-
ży lub jednej firmy. Chciałem bowiem zaobserwować, czy w publi-
kacjach danej firmy lub tej samej branży zachodzą specyficzne         
zjawiska dotyczące tematyki, słownictwa czy form wypowiedzi. 
 
 
 
 

                                                 
2  Analizie poddałem kilkaset tekstów, z czego wybrałem siedemdziesiąt 

cztery (wykaz źródeł – str. 179 oraz aneksy zamieszone na końcu książ-
ki).  
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Rozdział I 

Ogólna charakterystyka public relations 
 

Każdy teoretyk i praktyk, który mówi o public relations, zmaga się 
z trudnością zdefiniowania tego zjawiska. Nie chodzi tu przy tym 
o stworzenie zręcznej formuły, ale o pełne zaprezentowanie problemu. 
Kiedy w literaturze przedmiotu mówi się o powyższych zawiłościach, 
zwykle przytaczane są wyniki pewnych badań przeprowadzonych 
w USA (Budzyński, 1997). Respondenci, którymi byli ludzie zawo-
dowo zajmujący się public relations, zgodnie stwierdzili, że najistot-
niejszym zadaniem stojącym przed całym środowiskiem jest sformu-
łowanie odpowiedniej definicji. W podręcznikach mówi się również 
o tym, że obecnie istnieje ponad dwa tysiące oficjalnych formuł,         
których autorami są znani specjaliści lub różnego typu instytucje.3  

Przyczynami owego chaosu definicyjnego są odmienne poglądy 
na temat narodzin public relations oraz interdyscyplinarność 
i wszechstronność tej dziedziny. Istnieją trzy teorie na temat genezy 
interesującego mnie zagadnienia (Rozwadowska, 2002). Pierwsza 
z nich mówi, że public relations mają swoje początki w starożytno-
ści. Uważa się, że zrodziły się wówczas, kiedy ludziom zaczęło          
zależeć na dobrej opinii i zaufaniu ze strony otoczenia. Jako przeło-
mowy fakt podaje się powstanie demokracji. Innym ważnym          

                                                 
3 Wymienić tu można m.in. Brytyjski Instytut Public Relations, Amery-

kańskie Stowarzyszenie Public Relations czy opracowanie J. Gruniga 
i T. Hunta.  



 

14 

zdarzeniem, wymienianym przez historyków, jest pojawienie się 
chrześcijaństwa. Trudno takim stwierdzeniom odmówić racji, gdyż 
zarówno demokracja, jak i chrześcijaństwo (szczególnie w pierw-
szych fazach swojego istnienia) oparte były na dialogu i komunika-
cji, której celem jest zrozumienie, poparcie i zaufanie.  

Kolejna koncepcja historyczna dopatruje się początków public  
relations w drugiej połowie XIX wieku. Twierdzi się bowiem, że 
w dobie pełnego rozwoju gospodarki kapitalistycznej rodziła się po-
trzeba uwzględniania opinii publicznej. Konieczność ta była reakcją 
na postawy kapitalistów. W tym miejscu przytacza się wypowiedź 
właściciela towarzystwa kolejowego w USA, który, odrzucając 
sprzeciw wobec likwidacji jednej z linii kolejowych, wyraził się       
następująco: A cóż mnie obchodzi publiczność (Wojcik, 1997).       
Na takie zachowania zaczęli reagować pisarze i dziennikarze. 
W 1900 roku Iwy Ledbetter Lee – doradca magnata naftowego Johna 
D. Rockefellera – powiedział: Społeczeństwo należy informować 
(Wojcik, 1997). Iwy L. Lee to jeden z prekursorów public relations. 
Jest między innymi twórcą zasad etycznych obowiązujących w tej 
działalności. Twierdził on, że zawsze należy mówić prawdę, nawet 
jeżeli organizacja może w ten sposób ponieść straty. Jako pierwszy 
w historii zaprosił media na miejsce katastrofy kolejowej. Będąc  
doradcą Rockefellera, doprowadził do rozmów dwustronnych (załogi 
z właścicielem kopalni), dzięki czemu zażegnany został poważny 
konflikt. W 1905 roku stworzył biuro prasowe, które uznaje się za 
pierwszą w dziejach agencję public relations.  

W trzecim ujęciu historycznym przyjmuje się, że początki public 
relations związane są z działalnością Edwarda L. Bernaysa. Jest on 
autorem pierwszego podręcznika noszącego tytuł Crystalizing Public 
Opinion. E. L. Bernays w 1923 roku rozpoczyna ponadto pracę        
dydaktyczną w Stanach Zjednoczonych. Fakty te uznaje się za naro-
dziny świadomych i profesjonalnych public relations.  

Drugim wymienionym przeze mnie powodem utrudniającym zde-
finiowanie omawianej tu dziedziny jest jej wszechstronność. Public 
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relations można rozpatrywać w trzech aspektach: jako stan (mówi się 
wówczas, że organizacja ma dobre lub złe public relations), zespół 
działań i technik oraz jako profesję. Pierwsze ujęcie dotyczy efektu 
prowadzonych działań, których wynikiem jest tzw. wizerunek. Dru-
gie ujęcie dotyczy typów stosowanych działań. Już samo ich wyli-
czenie dobrze obrazuje, że public relations to dziedzina niezwykle 
wszechstronna. Wymienić zatem należy następujące jej formy: pra-
sową, radiową, telewizyjną, pocztową, wydawniczą, wystawienniczą 
i inne. Tu chciałbym tylko ukazać szeroki wachlarz działań. Ostatni 
aspekt public relations to postrzeganie tej dziedziny jako specjaliza-
cji zawodowej. Chociaż może się to wydawać najmniej ważne, to 
uważam, że nie należy pomijać i tego zagadnienia. Wskazuje się tu 
bowiem na istotny fakt interdyscyplinarności. Public relations są 
uprawiane przez specjalistów reprezentujących różne profesje: eko-
nomistów, dziennikarzy, psychologów, socjologów i innych. Nie 
da się bowiem tworzyć profesjonalnych public relations bez 
uwzględniania wielu dziedzin naukowych.  

Po przedstawieniu czynników wpływających na trudności 
w określeniu, czym są public relations, dokonam wybiórczej analizy 
istniejących definicji. Tworzone są one w dwóch nurtach. Pierwszy 
z nich ukazuje omawianą tu dziedzinę w kontekście komunikacyj-
nym.4 Pojawiają się definicje o różnym stopniu szczegółowości,         
akcentujące odmienne elementy. Mówi się zatem, że: public rela-
tions to zarządzanie komunikowaniem między organizacją a jej pu-
blicznością (Wojcik, 1997). Spojrzenie takie ukazuje public relations 
jako zestaw technik i narzędzi, którymi może dysponować dana          
organizacja. Inna formuła eksponuje cel omawianej tu działalności. 
W tym ujęciu fundamentem public relations jest komunikacja. Nale-
ży przy tym zauważyć, że definicja ta ma niezwykle humanistyczny 
charakter: public relations to sztuka i nauka osiągania harmonii 

                                                 
4 W dalszej części pracy dokładnie omówię sposób rozumienia komuni-

kacji, jaki występuje w literaturze przedmiotu.  
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z otoczeniem przez wzajemne zrozumienie oparte na prawdziwej 
i pełnej informacji (Black, 1997). Stwierdzenie to zawiera ponadto 
jedną z najważniejszych zasad etycznych, której autorem jest – jak 
powiedziałem wcześniej – I. L. Lee. W tym nurcie pojawiają się tak-
że definicje bardziej kompleksowe, próbujące ukazać więcej aspek-
tów interesującej mnie dziedziny: public relations to planowe, ciągłe 
i świadome wysiłki mające na celu ustanowienie i utrzymanie wza-
jemnego zrozumienia między organizacją a jej otoczeniem (Budzyń-
ski, 1997). Doniosłość tej formuły polega na uwzględnieniu elemen-
tów wpływających na istotę public relations. Cytowanie każdej na-
stępnej definicji powoduje, że zaczynamy tracić poczucie ważności 
poszczególnych aspektów. Każda z nich zdaje się bowiem mówić 
o czymś ważnym, istotnym czy kluczowym. Dlatego nie widzę           
powodów do dalszego wyliczania następnych określeń.  

Drugi nurt tworzonych definicji ukazuje public relations jako funk-
cję zarządzania. W tym ujęciu dziedzina ta nie jest już jednym z wielu 
narzędzi, którym posługują się określone ośrodki decyzyjne. Public re-
lations są raczej częścią strategicznego myślenia. Akcentuje się tutaj 
przede wszystkim analizę otoczenia, interpretację problemów oraz two-
rzenie diagnozy. Działanie staje się natomiast czynnikiem wtórnym 
i oczywistym. Reakcja podmiotu to tylko zastosowanie określonej tak-
tyki, która musi być wypadkową opisanej wyżej fazy koncepcyjnej. 
Jedna z takich definicji brzmi następująco: public relations to dająca się 
wyróżnić funkcja zarządzania, która służy stworzeniu i utrzymaniu obo-
pólnych powiązań komunikacyjnych, akceptacji i współpracy pomiędzy 
organizacją i jej otoczeniem. Uwzględnia zarządzanie problemami 
i kwestiami spornymi, wspiera zarząd w pozyskiwaniu informacji na 
temat opinii publicznej oraz w reagowaniu na nie; definiuje odpowie-
dzialność zarządu w jego służbie interesowi społecznemu; wspiera       
zarząd w dotrzymywaniu kroku zmianom i w skutecznym ich wykorzy-
stywaniu; służy jako wczesny system ostrzegania w przewidywaniu 
trendów; korzysta z badań, jak i zdrowych oraz etycznych technik ko-
munikowania jako głównych instrumentów (Rozwadowska, 2002).  
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Przeprowadzony tu przegląd definicji chciałbym jeszcze uzupeł-
nić taką formułą, która syntetycznie opisze public relations. Jest to 
dla mnie ważne dlatego, że będę się do niej odnosił w dalszych czę-
ściach tej rozprawy. Definicja, która zasługuje na uwagę, brzmi          
następująco: Public relations to planowa, ciągła i prowadzona 
z uwzględnieniem wyników systematycznych badań działalność, po-
legająca na przekazywaniu przez przedsiębiorstwo specjalnie przy-
gotowanych (w różnej formie) informacji w celu stworzenia w pod-
miotowym otoczeniu tego przedsiębiorstwa jego pożądanego obrazu 
pozwalającego na lepsze zintegrowanie się z tym otoczeniem oraz 
ułatwiającego realizację podstawowych celów przedsiębiorstwa. 
Działalność ta może być prowadzona także przez inne organizacje, 
w tym nienastawione na osiąganie zysku (Budzyński, 1997).  

Na zakończenie warto jeszcze poświęcić nieco uwagi zagadnieniu 
związku między public relations a marketingiem. Problem ten tylko 
z pozoru nie wymaga refleksji i omówienia.  

Philip Kotler w swoim sztandarowym dziele formułuje następują-
cy pogląd: Następnym ważnym narzędziem marketingu jest public 
relations (Kotler, 1994). Dalej czytamy, że public relations powinny 
wzmacniać promocję firmy. Autor uważa, że ich zadaniem jest 
wspieranie celów marketingowych. W swym wywodzie badacz  
używa nawet pojęcia „marketingowe public relations”. Należy przy-
znać, że niezręcznie jest polemizować z uznanym, światowym auto-
rytetem, ale trzeba w tym miejscu zaznaczyć, że tego typu podejście 
prowadzić może do wypaczenia istoty public relations. Podporząd-
kowanie ich celom marketingowym prowadzi bowiem często do  
zawężania spektrum oddziaływania, a ponadto do podporządkowania 
polityce sprzedażowej.5 Takie ujęcie public relations prowadzi 

                                                 
5  Chciałbym w tym miejscu dodać, że działalność każdego podmiotu oferują-

cego jakieś produkty materialne czy niematerialne, można rozpatrywać we-
dług koncepcji kotlerowskiej. Oznacza to, że politykę sprzedażową posiada-
ją nie tylko firmy produkcyjne, ale także różnego rodzaju przedsiębiorstwa 
usługowe. Oznacza to ponadto, że mechanizmy rządzące prawami rynko-
wymi nie zależą od branży czy typu oferowanych produktów. 
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w konsekwencji do tego, że stają się one substytutem reklamy czy 
sprzedaży bezpośredniej. Ocena ich efektywności nie zależy wów-
czas od systematycznie kontrolowanej zmiany wizerunku i jego     
pochodnych (zaufania, poparcia etc.), ale od wzrostu sprzedaży.  

Z teoretycznego punktu widzenia trudno jednak sprzeciwiać się 
koncepcji P. Kotlera. Istnieje bowiem wiele cech wspólnych łączą-
cych te dziedziny: obie powstają w procesie planowania, pełnią 
funkcję integracyjną dla określonych działań danego podmiotu, są 
w końcu zorientowane na osiąganie jasno zdefiniowanych celów. 
Przedstawione przeze mnie argumenty dają się dopiero dostrzec 
w zetknięciu public relations z praktyką (czego również doświadczy-
łem osobiście). Wówczas dopiero można empirycznie stwierdzić, 
że podporządkowanie public relations marketingowi jest szkodliwe 
dla interesującej mnie dziedziny. Doświadczenia polskich przedsię-
biorstw pokazują, że brak jednoznacznego oddzielenia obu tych dzia-
łalności w strukturze firmy jest niekorzystne i przynosi niepożądane 
efekty, o których była mowa wyżej. Istnieje zatem pięć modeli           
rozwiązań organizacyjnych:  

• dwie odrębne komórki zarządzane przez dwie różne osoby;  
• obszary działań marketingu i public relations zachodzą na siebie;  
• public relations są zintegrowane z marketingiem, podlegają mu;  
• marketing jest częścią public relations;  
• marketing i public relations to dwie dziedziny zazębiające się 

ze sobą i posiadające wspólną koncepcję zarządzania.  
Ostatni model to właśnie wzorzec P. Kotlera, a pierwszy – to jego 

przeciwieństwo. Trzy pozostałe to rozwiązania pośrednie, które zale-
żą od typu danego podmiotu i jego aktualnej sytuacji. Wariant drugi 
to przypadek firm, które kreują przede wszystkim wizerunek swoich 
produktów (np. branża farmaceutyczna). Tam istotnie PR ściśle 
współpracuje z marketingiem. Kolejne rozwiązanie to najczęściej 
przypadek firm, które pod wpływem jakiegoś bodźca nagle i niesys-
temowo wprowadzają public relations. Czwarta wersja dotyczy na-
tomiast tzw. organizacji non profit.  
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Zasygnalizowany przeze mnie problem nie doczekał się – jak do-
tąd – jednoznacznego rozstrzygnięcia w środowisku teoretyków pu-
blic relations. W literaturze możemy odnaleźć poglądy wyważone, 
ostrożne oraz niezwykle polemiczne. 

Skrajne stanowisko reprezentuje Zdzisław Knecht. Postrzega on 
public relations jako jedno z narzędzi promocji, dowodząc jednocze-
śnie, że granice między poszczególnymi instrumentami są bardzo 
płynne. Stwierdza dalej, że kluczowym elementem strategii zarzą-
dzania każdej firmy jest plan marketingowy, którego integralną czę-
ścią są public relations. Badacz uważa je ponadto za środek, dzięki 
któremu można dotrzeć do tych klientów, którzy unikają reklamy. 
Takie ujęcie problemu wskazuje, że public relations to alternatywa 
dla reklamy (Knecht, 2005). 

Jerzy Olędzki natomiast we wstępie do książki Ewy Pluty pt.  
Public relations – moda czy konieczność? Teoria i praktyka zauwa-
ża, że ekonomiści popełniają nadużycie, twierdząc, że public rela-
tions to element służący do osiągania zysku. Uważa, że domeną 
marketingu jest rynek, a domeną public relations jest opinia publicz-
na (Pluta, 2002). Podobne poglądy formułuje Sam Black. W swojej 
publikacji kategorycznie oznajmia, że włączanie public relations do 
marketingu to nieporozumienie, które trudno jest uzasadnić. Podsta-
wową różnicę między obiema dziedzinami dostrzega w odmienności 
zakresów działań (Black, 1997). 

Bardzo ostrożnie do referowanej przeze mnie kwestii podchodzi 
Barbara Rozwadowska. Prezentuje ona wiele poglądów sformułowa-
nych przez autorów amerykańskich i europejskich. Obszerny roz-
dział poświęcony tej problematyce ma charakter analizy porównaw-
czej, obrazującej poszczególne aspekty związane z celami, adresata-
mi czy uwarunkowaniami komunikacyjnymi (Rozwadowska, 2002).  

Jedna z najbardziej nowoczesnych koncepcji zakłada, że rola       
public relations polega na integracji wszystkich sfer działania firmy 
(logistyki, polityki personalnej, finansów, produkcji, marketingu, lob-
bingu, sponsoringu itd.). Autorem tego poglądu jest Wojciech         
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Budzyński, który stwierdza: Funkcja koordynująca zarządzania wize-
runkiem firmy jest realizowana poprzez zapewnienie wzajemnej zgod-
ności w doborze elementów marketingu dla określonego produktu lub 
usługi z tworzonym wizerunkiem całej firmy. Z powyższego cytatu 
wynika, że wszelkie przedsięwzięcia podejmowane przez dany pod-
miot gospodarczy powinny być zdeterminowane przez dążenie do 
kreowania pozytywnego wizerunku. Funkcja public relations ma na-
tomiast polegać na sterowaniu całym procesem (Budzyński, 2002). 

Podsumowując tę część rozważań, chciałbym wymienić różnice, 
jakie występują między public relations a marketingiem i reklamą. 
PR to działalność komunikacyjna, której celem jest stworzenie pozy-
tywnych relacji z otoczeniem, w skład którego wchodzą liczne i róż-
norodne grupy odbiorców. Działalność ta polega na przesyłaniu 
określonych informacji, na podstawie których otoczenie tworzy          
obraz firmy, czyli wizerunek. Komunikacja owa ma charakter ciągły 
i koncentruje się na oddziaływaniu na racjonalną sferę ludzkiej per-
cepcji. Tymczasem marketing to działania, które zorientowane są 
tylko na odbiorców określonych usług, a jego celem jest zaspokaja-
nie potrzeb nabywców przy jednoczesnym dostarczaniu zysku           
danemu podmiotowi. Reklama natomiast to generowanie przekazów, 
które przede wszystkim oddziałują na emocje. Ich celem jest propa-
gowanie określonych postaw konsumenckich, a zatem ich adresatem 
są klienci. Istotnym rysem tej formy komunikacji jest także to, że 
zakłada ona, iż odbiorca zaakceptuje i przyjmie bezkrytycznie           
proponowaną wizję – interpretację danego fragmentu rzeczywistości.  
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Rozdział II 

Aspekty komunikacyjne 
 
 

W pierwszym rozdziale tej pracy zwróciłem uwagę na komunika-
cyjny charakter interesującej mnie dziedziny. Chciałbym w tym 
miejscu rozwinąć to zagadnienie. Wydaje się to konieczne, gdyż  
public relations posiadają wszystkie cechy procesu komunikacyjne-
go. Stanowi on fundament bodaj każdego działania firmy oraz 
uwzględniany jest w procedurach strategicznych.  

Zjawisko komunikacji (komunikowania się) od dawna jest 
przedmiotem badań wielu specjalistów (Goban-Klas, 2002). Do pre-
kursorów tej dziedziny zalicza się Arystotelesa, który w swej Retory-
ce wskazał na istnienie trzech podstawowych składników procesu 
komunikacyjnego (nadawcy, odbiorcy, tekstu). Kolejnym badaczem, 
który stworzył podstawy dla dzisiejszej nauki o komunikowaniu, 
był żyjący w XVIII wieku Adam Smith, który zauważa, między          
innymi, że komunikacja to wymiana informacji. W wieku XIX na-
stąpił dalszy rozwój zainteresowań. Wymienić tu należy między  
innymi Herberta Spencera, który porównywał społeczeństwo do or-
ganizmu, a komunikację do transportu. W XIX wieku rozpoczęto 
także badania prasoznawcze. Wiek XX przyniósł dalszy rozwój         
badań nad komunikacją, którą interesowali się przedstawiciele róż-
nych dyscyplin – socjologii, psychologii, fizyki czy matematyki.  
Zaczęły powstawać różne nurty badawcze. W USA (w latach 1910-
1935) zrodził się amerykański pragmatyzm społeczny, a jego przed-
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stawicielem był John Dewey, który twierdził, że komunikowanie jest 
fundamentem relacji międzyludzkich. W Stanach Zjednoczonych 
Robert E. Parka stworzył natomiast tzw. szkołę chicagowską. Do jej 
największych zasług zalicza się stworzenie podstawowego instru-
mentarium pojęciowego. Także w USA w latach 1935-1955 rozwijał 
się nurt określany jako Mass Media Research, do którego należą  
wybitni znawcy problematyki – Harold Lasswell, Paul Lazarsfeld, 
Kurt Lewin, Claude Shannon oraz Warren Weaver. Badacze owi 
pojmowali komunikację jako proces. Interesowały ich takie zagad-
nienia jak efekt działań komunikacyjnych, uczestnicy procesu komu-
nikowania czy czynniki determinujące lub zakłócające relacje mię-
dzy nadawcą i odbiorcą. Chociaż amerykańscy myśliciele mają wiel-
ki wkład w powstanie współczesnej komunikologii, to jednak i euro-
pejscy badacze także mają tu wiele zasług. W Niemczech zapocząt-
kowano tradycję krytyczną, której inicjatorem były tzw. szkoła 
frankfurcka z Theodorem Adorno na czele oraz badania prasy i opi-
nii publicznej, które rozpoczęto we Francji. W połowie XX wieku 
nauka o komunikowaniu zaczęła się konsolidować. Zrodziły się za-
tem trzy nurty badawcze. Pierwszy z nich to nurt amerykański, okre-
ślany jako szkoła empiryczna, w którym badane są aktualne zjawiska 
społeczne w odniesieniu do społeczno-demograficznych kategorii 
odbiorców. Drugim nurtem jest europejska szkoła krytyczna, która 
bada przeszłość, uwzględniając wpływ ideologii, religii, ekonomii 
i wielu innych sfer życia. To szkoła europejska zrodziła socjokultu-
rową czy semiotyczną orientację badawczą skupiającą również języ-
koznawców. Trzeci nurt to tzw. determinizm technologiczny (szkoła 
kanadyjska – stworzona przez Marshalla McLuhana), według które-
go wszelkie zjawiska komunikacyjne determinowane są przez czyn-
niki społeczne (Dobek-Ostrowska, 2006). 

W literaturze funkcjonuje mnogość definicji, gdyż – jak napisa-
łem wcześniej – komunikacja od dawna znajdowała się w kręgu        
zainteresowań wielu dyscyplin naukowych. Nie będę tu zatem doko-
nywał przeglądu owych formuł ani też subiektywnie wybierał       
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najwłaściwszej. Dokonam raczej swoistego streszczenia czy też syn-
tezy panujących poglądów.  

Przez komunikację rozumiem zatem proces wymiany informacji. 
Pojęcie proces wskazuje na dynamiczny charakter owego zjawiska. 
Wynika z tego, że uczestnicy komunikacji są aktywni – jedna strona 
tworzy, a druga odbiera dany przekaz. Aktywność ta jednak polega 
na czymś jeszcze. Mówi się bowiem, że poszczególne podmioty  
komunikują się ze sobą. Oznacza to zatem, że obie strony występują 
w roli tworzącego i odbierającego przekaz. Takie rozumienie pojęcia 
komunikacja jest obecne w public relations. Działalność ta zakłada 
bowiem nie tylko wysyłanie informacji, ale symetryczny i pełno-
prawny status uczestników całego procesu. Takie pojmowanie PR 
wynika z przekonania, że pełna efektywność komunikacyjna jest 
możliwa tylko wówczas, kiedy obie strony przekazują sobie określo-
ne informacje, ale równocześnie analizują ich skutek a następnie do-
pasowują swoje dalsze działania. Pragnę przypomnieć, że przyjęta 
przeze mnie definicja public relations mówi nie tylko o wysyłaniu 
informacji, ale także o prowadzeniu systematycznych badań, które 
służą analizie efektów i skutków określonych działań. Działania te 
mają doprowadzić dany podmiot do stworzenia więzi z poszczegól-
nymi odbiorcami. Komunikowanie nie jest zatem celem public rela-
tions, ale podstawową metodą. 

Ze względu na filologiczny charakter moich rozważań komunika-
cyjną analizę public relations rozpocznę od koncepcji Romana Ja-
kobsona (Jakobson, 1960). Według badacza, który należał do euro-
pejskiej orientacji semiologicznej, każda komunikacja zachodzi 
między nadawcą i odbiorcą. Aby doszło do komunikacji, musi 
między nimi istnieć kontakt. Relacja między wyżej wymieniony-
mi osobami osadzona jest w określonym kontekście, natomiast jej 
przedmiotem jest komunikat, który konstytuuje pewien kod. 
Sześć wyżej wymienionych elementów każdego układu komuni-
kacyjnego determinuje sześć funkcji. I tak, jeżeli dominuje od-
biorca, to ujawnia się funkcja impresywna, jeżeli nadawca, jest to 
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funkcja emotywna. Kontekstowi odpowiada funkcja poznawcza 
(informacyjna), kontaktowi – fatyczna, komunikatowi – estetyczna, 
a skupienie się na kodzie powoduje estetyczną funkcję języka. 
Wyżej wymienione funkcje występują w każdym akcie komuni-
kacyjnym w układzie hierarchicznym, a ich uszeregowanie wy-
znacza charakter tekstu i intencje nadawcy. 

Z poglądami Jakobsona polemizuje Renata Grzegorczykowa 
(Grzegorczykowa, 1991). Autorka zauważa między innymi, że przy-
porządkowanie każdemu z sześciu elementów procesu komunikacyj-
nego określonej funkcji jest niewłaściwe, gdyż to przekaz, a nie każ-
dy z tych składników (nadawca, odbiorca itd.) pełni funkcję komuni-
kacyjną. Badaczka uważa, że należy odróżniać funkcje pełnione 
przez język (kod), a funkcje pełnione przez tekst. Grzegorczykowa 
wskazuje ponadto, że określenie „funkcja emotywna” jest mylące, 
ponieważ sugeruje ono, że w danym akcie komunikacyjnym (w któ-
rym to dominuje owa funkcja) mówi się o nadawcy, a tymczasem 
funkcja emotywna występuje wówczas, kiedy dochodzi do wpływa-
nia na emocje adresata. Dalej autorka wskazuje, że termin kontekst 
jest również mylący, gdyż może odnosić się tylko do sytuacji, w któ-
rej zachodzi dany akt mowy. Tymczasem czynniki zewnętrzne 
wpływające na konkretny proces komunikacyjny to także uwarun-
kowania kulturowe czy społeczne.  

Uwzględniając zatem uwagi R. Grzegorczykowej, przez kontekst 
będę rozumiał wszystkie czynniki zewnętrzne, które mogą mieć 
wpływ na przebieg danego aktu komunikacyjnego – od uwarunko-
wań kulturowych czy ekonomicznych poczynając, na wpływie dane-
go medium, a nawet przekazu, kończąc. Pisząc ponadto o danej 
funkcji komunikacyjnej, będę uwzględniał rolę, jaką dany przekaz 
może pełnić podczas konkretnego procesu komunikacyjnego.  
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1.  Uczestnicy procesu komunikacyjnego  
  i funkcje przekazów PR 
 
Chociaż przyjąłem, że public relations to komunikacja dwukie-

runkowa i symetryczna, w której obie strony występują w roli na-
dawcy i odbiorcy, to jednak należy określić podmiot sprawczy (ini-
cjujący – posiadający status nadawcy prymarnego) oraz podmiot  
będący beneficjentem owych działań.6 Chciałbym w tym miejscu 
zauważyć, że organizacje nieuprawiające strategicznej i świadomej 
komunikacji również wysyłają do otoczenia określone komunikaty. 
Każde posunięcie czy decyzja firmy lub instytucji są bowiem odczy-
tywane i interpretowane przez określoną społeczność.  

W literaturze przedmiotu uważa się, że nadawcą jest organizacja 
uprawiająca public relations (Wojcik, 1997). W moich rozważaniach 
również przyjmuję ten pogląd. Myślę jednak, że warto zauważyć, iż 
w wielu sytuacjach nie jest to kwestia zupełnie oczywista. Firmę lub 
instytucję może bowiem reprezentować rzecznik prasowy, przedsta-
wiciel kadry menedżerskiej lub inny specjalista, który również staje 
się podmiotem sprawczym – generującym komunikat. Uwzględnie-
nie tej złożoności prowadzi jednak do olbrzymiej komplikacji.         
Ze względu na przejrzystość moich rozważań uznaję więc, że na-
dawcą w public relations jest podmiot prowadzący działalność       
gospodarczą.  

Określenie odbiorcy analizowanego tu procesu komunikacyjnego 
jest już jednak zagadnieniem bardziej złożonym. Relacje komunika-
cyjne pomiędzy firmą a otoczeniem przybierają różne formy. Pod-
czas bieżącej działalności występuje zatem komunikacja bezpośred-
nia osobista, która uprawiana jest przy okazji różnego rodzaju        

                                                 
6  W wielu modelach procesu komunikacyjnego znajdują się takie składni-

ki, jak nadawca i odbiorca, co pozwala przypuszczać, że badacze uważa-
ją je za fundamentalne. Toteż uważam, że są one istotne także w komu-
nikacji piarowskiej.  



 

26 

spotkań z pracownikami, klientami czy partnerami handlowymi. 
Podczas publicznych wystąpień dochodzi również do kontaktów 
bezpośrednich nieosobistych, stanowiących także istotę korespon-
dencji tradycyjnej i elektronicznej. Relacje bezpośrednie bardzo czę-
sto są zalecane, gdyż pogłębiają więź między uczestnikami procesu 
komunikacyjnego. W przypadku kontaktów bezpośrednich zdefinio-
wanie adresata przekazów tworzonych przez firmę nie przysparza 
trudności i nie budzi wątpliwości. Sprawa nie jest już jednak oczywi-
sta, jeżeli uwzględniamy komunikację pośrednią, czyli taką, w której 
pojawia się jakiś przekaźnik – medium. Układ takich relacji może się 
jeszcze bardziej skomplikować, jeżeli między odbiorcą a środkiem 
masowego przekazu występują różnego typu pośrednicy. Podstawo-
wymi zaletami takich form kontaktu jest większa wiarygodność 
przekazu oraz znacznie szerszy zasięg oddziaływania. Mówi się 
wówczas o komunikacji masowej, publicznej czy zbiorowej.  

Marian Bugajski uważa jednak (Bugajski, 2006), że zbiorowość – 
odbiorca komunikacji publicznej – nie jest bezkształtną masą, ale 
sumą grup posiadających określone cechy. Twierdzi dalej, że zbio-
rowość jako abstrakcyjny konstrukt można podzielić na trzy kręgi. 
Pierwszy to odbiorca masowy (ogół społeczeństwa), drugi to pu-
bliczność (wszystkie jednostki, do których dotarł przekaz) oraz audy-
torium (wyselekcjonowana zbiorowość, do której skierowane są ści-
śle określone treści). Badacz domaga się ponadto, aby nie traktować 
synonimicznie pojęć adresat i odbiorca. To pierwsze – zdaniem  
Bugajskiego – odnosi się do osób lub grupy, które zgodnie z intencją 
nadawcy odbierają specjalnie dla nich przygotowane komunikaty. 
To drugie natomiast odnosi się do tych uczestników aktu komunika-
cyjnego, którzy niezależnie od nadawcy odbierają nadane komu-
nikaty.7  
                                                 
7  Badacze komunikowania masowego przez audytorium rozumieją nato-

miast osoby, które uczestniczą lub uczestniczyły w odbiorze danego 
przekazu; określenie publiczność stosują tymczasem do odbiorców 
określonego typu przekazów (Goban-Klas, 1999).  
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Ta koncepcja, powstała w zupełnie innym kręgu naukowym, jest 
zbieżna z komunikacyjną teorią public relations. Teoretycy i prakty-
cy tej dyscypliny posługują się pojęciem otoczenie organizacji, ozna-
czającym tę część społeczeństwa, którą łączą z daną organizacją 
określone interesy. Nie chodzi tu przy tym o zgodność postaw czy 
wspólnotę korzyści, ale raczej o pewne obszary życia gospodarczego 
czy społecznego, na których określone przedsiębiorstwo funkcjonuje, 
wchodząc jednocześnie w rozmaite relacje komunikacyjne z po-
szczególnymi podmiotami. Akcentuje się w tym miejscu, że tak ro-
zumiane otoczenie nie jest synonimem społeczeństwa. Stanowi tylko 
jego fragment. Zastrzeżenie owo jest ważne, gdyż oznacza, że każdy 
podmiot uprawiający public relations posiada własne otoczenie, dla 
którego przeznaczone są określone komunikaty. Tak rozumiane oto-
czenie jest tożsame z publicznością, o której mówi w swym artykule 
M. Bugajski. Otoczenie firmy składa się z trzech warstw (Rozwa-
dowska, 2002). Pierwszą z nich stanowi otoczenie wewnętrzne, które 
tworzą przede wszystkim pracownicy i ich rodziny, kierownictwo, 
właściciele oraz różnego typu współpracownicy. Druga warstwa – 
zewnętrzna – określana jest jako otoczenie zadaniowe. W przypadku 
podmiotów gospodarczych występują tu zatem klienci, konkurencja, 
podmioty współpracujące i kooperujące oraz dostawcy różnego            
rodzaju dóbr i usług. O ile dwie wcześniej wymienione warstwy są 
różne w przypadku każdej firmy, o tyle niezmienna jest trzecia część, 
czyli otoczenie społeczne, na które składają się instytucje tworzące 
i realizujące prawo, władze lokalne i samorządowe, placówki kultu-
ralne, oświatowe i naukowe oraz media. Do tej części zalicza się  
ponadto autorytety i liderów opinii publicznej – dziennikarzy, nau-
kowców, ekspertów. Poszczególne grupy – składniki danej warstwy 
otoczenia – są tożsame z omawianym wcześniej audytorium. Na tym 
jednak nie kończy się zgodność tej koncepcji z poglądami Bugaj-
skiego. Specjaliści zajmujący się public relations wiedzą doskonale, 
że każdy przekaz posiada swoich adresatów, ale również i odbior-
ców, czyli publiczność. Doskonałym przykładem może tu być prasa 
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firmowa, której adresatami są pracownicy; jej gorliwymi czytelni-
kami będą także przedstawiciele firm konkurencyjnych. 

Bardzo istotne dla czynionych tu rozważań jest zagadnienie in-
tencji nadawcy, które wiąże się z określoną funkcją komunikacyjną. 
Warunkiem dobrych i korzystnych relacji zachodzących między 
podmiotem uprawiającym public relations a jego otoczeniem jest 
otwartość, prawda i partnerstwo. Te trzy zasady determinują charak-
ter procesów komunikacyjnych, w których dominuje funkcja infor-
macyjna. Przekonanie otoczenia do danej organizacji, a także pozy-
skanie na długi czas jego zaufania, przychylności i poparcia8 nie wy-
dają się możliwe bez rzetelnej i prawdziwej informacji. Różnorod-
ność sytuacji komunikacyjnych oraz dążenie do skuteczności oddzia-
ływania sprawić mogą, że przekazy generowane przez firmy zawie-
rają także komponenty emocjonalne. Jednym z podstawowych po-
wodów takiego stanu rzeczy jest dążenie do tworzenia naturalnych 
relacji między nadawcą a odbiorcą. Klasyczną egzemplifikacją ilu-
strującą ową tendencję są sytuacje kryzysowe, w których firma oka-
zuje empatię. Przykładów można podać jednak znacznie więcej. 
Trudno sobie bowiem wyobrazić udane spotkania kierownictwa         
firmy z pracownikami, a może nawet z dziennikarzami, w których 
nie pojawiłyby się choćby drobne przejawy pozytywnych emocji. 
Komunikacja zachodząca w public relations ma jeszcze jedną cechę. 
Jest to działanie o charakterze celowym, zorientowanym na osią-
gnięcie określonych efektów. Stosując językoznawczą terminologię, 
można zatem stwierdzić, że akty komunikacyjne generowane przez 
podmioty gospodarcze mogą mieć charakter perlokucyjny. Z powyż-
szego założenia jasno wynika, że obok dominującej funkcji informa-
cyjnej występuje nie tylko emotywna, ale również perswazyjna. 
Warto w tym miejscu jednak zauważyć, że w rozmaitych relacjach 
społecznych występują też i takie komunikaty, które wywołują         

                                                 
8   To cele ogólne, które realizowane są w długofalowych strategiach public 

relations. Pisałem o tym w pierwszym rozdziale niniejszej rozprawy. 
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pewne reakcje adresata ze względu na swoją treść – wartość infor-
macyjną. Opublikowanie przez dany podmiot informacji mówiącej 
o rzeczywistym wzroście obrotów spowoduje u potencjalnych inwe-
storów większe zaufanie, a u dziennikarzy zaowocuje wzmożonym 
zainteresowaniem. Reakcja tych grup otoczenia nie jest jednak wy-
nikiem perswazyjnego działania, ale efektem przekazanej informacji.  

Sądzę, że tak jak w przypadku wielu sytuacji komunikacyjnych, 
tak i w omawianych tu relacjach firmy z określonymi grupami pu-
bliczności, nie można mówić o jednym modelu, w którym istnieje 
niezmienna hierarchia funkcji komunikacyjnych. Mając jednak na 
uwadze istotę public relations, przyjmuję, że dominantą komunika-
cyjną świadomie i profesjonalnie prowadzonej działalności powinno 
być informowanie. Zakładam tak dlatego, że wskazuje na to wiele 
definicji interesującej mnie dziedziny. PR to komunikacja, której 
podstawą jest budowanie relacji z otoczeniem przez dostarczanie 
mu konkretnych informacji. Zatem każdy przekaz tworzony dla tych 
celów powinien poszerzać wiedzę adresata, dostarczać wiadomości 
na temat rzeczywistości pozajęzykowej. Wiadomości owe (zgodnie 
z założeniami public relations) powinny dawać możliwość weryfika-
cji – potwierdzenia ich prawdziwości. Mam jednak świadomość, że 
z powodu różnego rodzaju uwarunkowań owa pryncypialna zasada 
może być naruszana. Powyższe założenia mają najważniejsze zna-
czenie dla analiz tekstów, które przeprowadzę w dalszej części tej 
rozprawy. Funkcja poznawcza będzie zatem podstawowym kryte-
rium wyboru badanych przeze mnie wypowiedzi, będę jednak 
uwzględniał takie przekazy, w których pojawi się nacechowanie 
emocjonalne o różnym stopniu natężenia oraz nakłaniający charakter 
danego komunikatu. Postaram się ponadto ustalić przyczyny nad-
miernej emocjonalności czy perswazyjności danego tekstu.  

W relacjach adresata z nadawcą występuje jeszcze zjawisko      
dekodowania, czyli odczytania znaczenia wysyłanego przekazu. 
W teorii komunikacji mówi się o tekstach otwartych i zamkniętych, 
czyli takich, które zakładają różnorodną interpretację oraz tych, które 



 

30 

przyjmują tylko jeden model odczytania (Goban-Klas, 1999). W pu-
blic relations tworzy się raczej teksty dążące do modelu zamknięte-
go. W praktyce jednak okazuje się, że poszczególne wypowiedzi  
mają właściwości tekstów otwartych. Wynika to z różnych perspek-
tyw odbioru, które związane są z uwarunkowaniami kontekstowymi.  

 
 
2. Wizerunek – efekt działań komunikacyjnych  
 
W poprzednim podrozdziale zaznaczyłem, że komunikacja upra-

wiana przez firmy nastawiona jest na konkretny skutek. Chciałbym 
w tym miejscu zaznaczyć, że odróżniam cele PR od efektu. Z przyję-
tej przeze mnie definicji public relations wynika, że celem firmy jest 
budowanie pozytywnych relacji. Efektem natomiast jest wizerunek. 
Omówienie owego zagadnienia jest bardzo istotne, gdyż stanowi ono 
jedno z podstawowych pojęć public relations, a ponadto jest ważnym 
składnikiem procesu komunikacyjnego. Pragnę w tym miejscu przy-
wołać koncepcję H. Lasswella (Goban-Klas, 2002), który uważał, że 
współczesna komunikacja (w tym także, a może przede wszystkim 
masowa) zorientowana jest na konkretny efekt.  

Wizerunek (image) to wyobrażenie, jakie ma otoczenie na temat 
danego podmiotu. Nie jest to obraz rzeczywisty, dokładnie nakreślo-
ny (Wojcik, 1997). Ma on charakter zmienny i zależy od subiektyw-
nych doświadczeń oraz postaw i poglądów poszczególnych odbior-
ców. Powstaje w umysłach ludzi. Wizerunek nie jest zatem tworzony 
przez dany podmiot. On tylko dostarcza pewnych informacji, na 
podstawie których to otoczenie tworzy określony obraz. Każda     
firma, organizacja czy instytucja ma zatem swój wizerunek- nie zaw-
sze jest on jednak dla niej korzystny. Twierdzi się ponadto, że dana 
organizacja może mieć kilka subimage’ów. I tak, nieco inny wizeru-
nek firmy może występować wśród pracowników, a nieco inny 
wśród konkurencji. Współczesny człowiek dąży do ukształtowania 
obrazu różnych podmiotów, aby ułatwić sobie w ten sposób podej-
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mowanie określonych decyzji. Takie zachowanie jest typowe dla 
człowieka i już dawno potwierdzone przez psychologów. Wiąże się 
to z potrzebą dokonywania pewnej selekcji, określeniem tego, co 
dobre, korzystne czy wartościowe. Krzysztof Bakalarski twierdzi, że 
tworzenie wizerunku ma głębokie korzenie psychologiczne i wynika 
z natury człowieka (Bakalarski, 2004). Pogląd ów jest niezwykle 
istotny. Ukazuje on bowiem public relations jako naturalne działanie. 
Nie jest to zatem sztuczna dyscyplina, ale użyteczna i efektywna 
wiedza związana z oczywistym przejawem naszego istnienia. 

Jak już powiedziałem, wizerunek nie ma postaci jednolitej. Wyod-
rębnić można jego różne odmiany. W literaturze często wymienia się 
następujące kategorie: zwykły, lustrzany i pożądany. Zwykły odzwier-
ciedla powszechnie istniejące, a zatem potoczne opinie. Lustrzany mówi 
o tym, jak organizacja ocenia samą siebie. Pożądany natomiast to taki, 
jaki dany podmiot chciałby posiadać. Może on się nieraz wydawać zbyt 
idealistyczny, ale powinien być traktowany jako pewnego rodzaju cel 
nadrzędny, z którego nie należy rezygnować. Jego osiągnięcie zajmuje 
nawet dziesięć do piętnastu lat. Niektórzy wyróżniają jeszcze wizerunek 
optymalny – to swego rodzaju kompromis. O ile pożądany to ideał, 
o tyle optymalny jest bardziej realny (Rozwadowska, 2002). Ewa 
M. Cenker wymienia inne typy wizerunku organizacji: własny – sposób 
widzenia organizacji przez samą siebie, obcy – obraz organizacji w oto-
czeniu, aktualny – tworzony w chwili obecnej oraz planowany – to ob-
raz docelowy (Cenker, 2000). 

Pozytywny wizerunek tworzony przez otoczenie danego podmio-
tu uprawiającego public relations jest tak ważny, dlatego że zapew-
nia istotne korzyści. Ekonomiści uważają, że posiada on wymierną 
wartość, chociaż niezwykle trudną do oszacowania (Budzyński, 
2002). Pozytywny wizerunek wpływa na natężenie określonych suk-
cesów czy porażek. Liczne doświadczenia dowodzą, że podmioty 
cieszące się dobrym wizerunkiem znacznie lepiej przeżywają wszel-
kiego rodzaju sytuacje kryzysowe. Należy w tym miejscu wspo-
mnieć o tzw. efekcie halo. Polega on na rozprzestrzenianiu się       
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określonych opinii. I tak np. zły wizerunek, stworzony przez pra-
cowników, może z czasem przeniknąć do innej grupy odbiorców. 
Wiedzą o tym doskonale duże firmy prowadzące działalność zakro-
joną na szerszą skalę. Mają one pełną świadomość, że negatywny 
wizerunek może utrudnić pozyskanie atrakcyjnych inwestorów czy 
wykwalifikowanych pracowników. Znaczenie wizerunku polega 
również na tym, że stanowi on swego rodzaju wartość dodaną. Dba-
łość o jego utrzymywanie świadczy o wysokiej kulturze danej orga-
nizacji. Od dawna bowiem twierdzi się, że podmiot zorientowany na 
przetrwanie (np. firma nastawiona tylko na osiąganie zysków) nie 
przetrwa w czasach dużej konkurencji i rywalizacji. Pozytywny wi-
zerunek jednoczy ludzi, wytwarza swego rodzaju więź, lojalność czy 
poczucie bezpieczeństwa. A są to wartości niezwykle istotne i mają-
ce charakter ponadczasowy. Podmiot gospodarczy posiadający ko-
rzystny wizerunek może liczyć na zaangażowanie pracowników, 
przywiązanie klientów czy uczciwość partnerów.  

Wizerunek jest zjawiskiem dynamicznym, może zatem ulegać 
częstym zmianom. Dzieje się tak w kilku sytuacjach. Po pierwsze 
wówczas, kiedy istnieje duża rozbieżność między istniejącym wize-
runkiem a nową informacją. Ten wariant jest typowy dla zdarzeń 
o charakterze sensacyjnym. Pewnego rodzaju kontrast powoduje, że 
obraz organizacji może ulec zmianie. Modyfikacja wizerunku nastę-
puje także wtedy, kiedy człowiek znajduje się w nowym dla siebie 
położeniu. Model ten jest dosyć oczywisty, ponieważ doskonale 
wiemy, że każda zmiana naszej egzystencji powoduje dążenie do 
poszukiwania informacji i tworzenia w miarę stałych poglądów, opi-
nii czy wzorców. Do zmiany wizerunku dochodzi także wówczas, 
kiedy otoczenie posiada niepewne informacje. Ten model reprezen-
tuje, między innymi zdarzenia, w których modyfikacja wizerunku 
następuje pod wpływem plotek. Jeżeli otoczenie tworzy obraz na 
podstawie danych pochodzących z niepewnych źródeł, to każda      
nowa informacja może wpłynąć na przeobrażenie wizerunku.  
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3. Konteksty i ich oddziaływanie 
 
Zaprezentuję teraz uwarunkowania mające wpływ na odbiór 

i tematykę tworzonych przez firmę komunikatów. Roman Jakobson 
w swoim modelu procesu komunikacyjnego, określa je jako kon-
tekst. (Jakobson, 1960). Przez kontekst będę tu rozumiał szereg de-
terminant oddziałujących na proces dekodowania komunikatu. Nale-
żą do nich zatem: środek przekazu; otoczenie – środowisko, do ja-
kiego należy adresat; okoliczności, czyli uwarunkowania społeczne, 
gospodarcze, polityczne; konsytuacja, którą jest konkretne położenie 
danego odbiorcy, a także sam komunikat.  

Pierwsza grupa czynników wiąże się z rodzajem kanału komuni-
kacyjnego, który szerzej opiszę w następnym podrozdziale. Chcę tu 
tylko podkreślić, że ma to znaczenie, gdyż nie tylko określa język 
danego tekstu, ale wpływa na odbiór. Ta sama informacja zamiesz-
czona zatem w wewnętrznym biuletynie firmowym i przesłana re-
dakcjom mediów masowych może mieć zupełnie inną postać. Adre-
sat, funkcja oraz styl danego środka przekazu będą w znaczący spo-
sób wpływały na zamieszczane tam informacje. Powyższe media 
cechuje bowiem odmienna stylistyka wypowiedzi. Interpretacja 
określonej wiadomości może mieć również odmienny charakter 
w związku z oddziaływaniem konkretnego medium. W nieco inny 
sposób może zostać odczytana informacja zamieszczona na przykład 
w internetowym serwisie prasowym niż na łamach zakładowego biu-
letynu. Serwis prasowy zawiera prawie wyłącznie teksty o lakonicz-
nym i oficjalnym charakterze, co może narzucać określony model 
odbioru. Na dekodowanie wpływ ma także środowisko, w jakim 
przebywa określony odbiorca. Preferowane w takiej grupie postawy 
oraz głoszone opinie będą w pewien sposób ukierunkowywały cha-
rakter interpretacji. Dziennikarz, na którego wpływ mają zupełnie 
inne grupy społeczne, w odmienny sposób ustosunkuje się do infor-
macji przesłanej przez firmę niż jej pracownik. Adresaci ci są       
bowiem pod wpływem różnych środowisk.  
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Kolejna grupa czynników kontekstowych związana jest z różno-
rodnymi okolicznościami, w jakich funkcjonują podmioty gospodar-
cze. Trzeba w tym miejscu zauważyć, że aktualne wymagania spo-
łeczne, gospodarcze, a nawet polityczne narzucają wiele rygorów. 
Współczesne standardy sprawiają, że przedsiębiorstwa występują 
jednocześnie w wielu rolach. Firmy powinny być zatem uczciwymi 
pracodawcami, rzetelnymi dostawcami określonych dóbr, lojalnymi 
partnerami handlowymi oraz aktywnymi i wrażliwymi uczestnikami 
życia społecznego. Podmiot gospodarczy nie jest już tylko producen-
tem czy usługodawcą, ale również, a może przede wszystkim, insty-
tucją o prospołecznej orientacji. Na wszystkie tworzone w ramach 
public relations przekazy mają zatem wpływ nastroje panujące wśród 
pracowników, oczekiwania ze strony rynku czy całej branży, kry-
tyczne lub przychylne oceny ze strony określonych ośrodków opinii 
publicznej, a także zjawiska zachodzące w sferze makroekonomicz-
nej, politycznej a nawet kulturowej. Na powstanie konkretnego prze-
kazu (np. dotyczącego nowej inwestycji) mogą zatem mieć wpływ 
zapowiedzi zmian legislacyjnych, negatywne zjawiska zachodzące 
w danej branży, aktualny nastrój panujący wśród kadry pracowni-
czej, niechęć ze strony inwestorów czy mediów.  

W badanych przeze mnie tekstach pojawia się tematyka związana 
nie tylko z nowościami produktowymi, planami rozwoju czy osią-
gnięciami ekonomicznymi. Tworzone są także publikacje analizujące 
tendencje występujące na określonym rynku. Pisane są teksty na te-
mat społecznego zaangażowania firm, które przejawia się, między 
innymi, w działaniach sponsorskich czy charytatywnych. Dążenia do 
otwartości w relacjach z pracownikami sprawiają, że w publikacjach 
przeznaczonych dla załogi poruszane są tematy dotyczące integracji 
i motywacji, rozwoju pracowników, ich spraw zawodowych a nawet 
osobistych.  

W publikacjach przeznaczonych dla klientów zamieszczane są in-
formacje o najnowszych procedurach obsługi czy wprowadzanych 
produktach. Potrzeba budowania przyjaznych stosunków z tą grupą 
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otoczenia zewnętrznego sprawia, że wśród redagowanych materia-
łów odnaleźć można także teksty o charakterze rozrywkowym. Istot-
ną grupę publikacji stanowią te, które odnoszą się do kwestii drażli-
wych czy nawet kryzysowych. Można zatem trafić na wypowiedzi na 
temat usterek, reklamacji, wad produktów, strajków pracowniczych 
czy nawet wielkich katastrof. Budowanie partnerskich relacji z okre-
ślonymi grupami (np. dziennikarzami czy inwestorami) sprawia, że 
w analizowanych przeze mnie przekazach zamieszczane są nie tylko 
informacje na temat osiągnięć czy problemów, ale także ukazywane 
są efekty, skutki lub powody określonych zdarzeń czy decyzji.  

W tym krótkim podrozdziale chciałem zasygnalizować, że rozma-
ite uwarunkowania kontekstowe determinują tematykę poszczegól-
nych wypowiedzi oraz mają wpływ na sposób ich rozumienia.  

 
 
4.  Kontakt z otoczeniem, kanały komunikacyjne,  

zakłócenia  
 
Public relations ma charakter multimedialny. W działalności tej 

korzysta się bowiem z wielu środków przekazywania informacji. 
Chciałbym zatem poświęcić im krótki fragment niniejszej pracy. Nie 
zamierzam jednak szeroko charakteryzować poszczególnych me-
diów, gdyż każde z nich posiada bogatą historię i często cechuje się 
wielością możliwości. Przedstawię tylko te aspekty, które determinu-
ją powstawanie interesujących mnie tekstów. 

 
4.1. Środki masowego przekazu  
 
Znawcy public relations nie są zupełnie zgodni co do tego, czy 

kluczową rolę w komunikacji uprawianej przez firmy pełnią kontak-
ty bezpośrednie, czy też porozumiewanie się z otoczeniem przy 
udziale mediów. Myślę, że jednoznaczne rozstrzygnięcie tego pro-
blemu nie jest w praktyce możliwe. Uważam jednak, że środki      
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masowego przekazu (telewizja, radio, prasa, internet) pełnią ważną 
funkcję. Dowodem na to może być, między innymi, fakt, że public 
relations utożsamia się nieraz z tzw. media relations.  

Obecnie przeżywamy niezwykle dynamiczny rozwój wszystkich 
środków masowego przekazu. Na polskim rynku mediów działa kil-
kanaście stacji telewizyjnych, kilkadziesiąt rozgłośni radiowych 
oraz kilka tysięcy tytułów prasowych. Zupełnie świadomie użyłem 
tu sformułowania rynek, gdyż funkcjonowanie mediów publicznych 
i prywatnych podlega wszelkim prawidłom gospodarczym. Dla inte-
resującej mnie dziedziny ma to również znaczenie, gdyż informacje, 
jakie firmy przekazują redakcjom, stają się swego rodzaju towarem. 
Media bowiem również konkurują między sobą, a posiadanie najlep-
szych newsów jest jednym z warunków sukcesu. Ciągła pogoń 
za nowymi informacjami, jaką uprawiają dziennikarze, powoduje, 
że poszczególne wiadomości zwykle cechuje krótkie zainteresowanie 
ze strony publiczności. Dzieje się tak dlatego, że natłok nowych in-
formacji zalewa odbiorców (Mroziewicz, 2004). Kolejnym zjawi-
skiem utrudniającym współpracę z mediami jest dominacja przeka-
zów o ujemnym zabarwieniu emocjonalnym. Wiadomości mające 
pozytywny charakter są wypierane przez sensacje. Uwarunkowania 
takie mają zatem wpływ na tematykę i charakter poszczególnych 
przekazów ukazujących się w mediach. Specjaliści z zakresu public 
relations są zmuszeni zatem do konkurowania z innymi źródłami 
informacji, z jakimi współpracują redakcje.  

Chociaż media elektroniczne (radio i telewizja) posiadają zalety, 
którymi nie dysponuje prasa, to jednak ta ostatnia znajduje się w cen-
trum zainteresowań firmowych służb public relations. Nie oznacza to 
jednak, że nie istnieje współpraca między firmami a redakcjami me-
diów elektronicznych. Telewizja tworzy bowiem przekaz audio – 
wizualny, który jest najskuteczniejszy. Radio natomiast jest tym 
środkiem przekazu, który działa najszybciej. Emisja informacji od-
bywać się może niemal równocześnie ze zdarzeniem, o którym bę-
dzie mowa. Audycje radiowe i telewizyjne odznaczają się ogromną 
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siłą oddziaływania, gdyż większość z nich tworzona jest „na żywo”. 
Ogromną wartością dla danego przedsiębiorstwa będzie zatem wy-
wiad przeprowadzony z członkiem najwyższego kierownictwa. I tu 
znowu chciałem zauważyć, że wypowiedzi ze strony firmy będą mia-
ły określoną specyfikę związaną z formą przekazu.  

Praktyka pokazuje jednak, że podmioty gospodarcze muszą liczyć 
się ze stosunkowo małym zainteresowaniem ze strony redakcji ra-
diowych i telewizyjnych. Zupełnie inaczej natomiast wygląda 
współpraca z redakcjami prasowymi. Zjawisko to wynika, między 
innymi ze specyfiki poszczególnych mediów. Kompozycja progra-
mów radiowych i telewizyjnych nie daje firmom takich możliwości 
jak niezwykle różnorodna prasa. Wnikliwy obserwator może jednak 
dostrzec w niektórych audycjach aktywne działania służb public  
relations.9  

Jak już wspomniałem wyżej, kontakty z prasą cechują się naj-
większym natężeniem. Rynek dzienników i czasopism daje duże 
możliwości. Poszczególne tytuły docierają do precyzyjnie zdefinio-
wanej grupy adresatów. Nieco wolniejszy cykl tworzenia prasowych 
wiadomości jest także korzystniejszy dla firm. W prasie (szczególnie 
w tygodnikach czy miesięcznikach) poszczególne teksty nie dezak-
tualizują się tak szybko, co ma istotne znaczenie dla firm, które nie 
są w stanie bardzo często generować nowych wiadomości. Publika-
cje prasowe cechuje ponadto długi okres trwania w obiegu czytelni-
czym. Najliczniejsza konkurencja, która istnieje na rynku prasowym, 
ma ponadto wpływ na największą otwartość dziennikarzy praso-
wych. Powyższe zjawisko jest ważną determinantą tekstów tworzo-
nych przez firmy w ramach public relations. Poszczególne wypowie-
dzi uwzględniają zatem charakter mediów drukowanych oraz po-
szczególnych tytułów.  
                                                 
9  Można bowiem przypuszczać, że poświęcenie przez daną stację radiową 

czy telewizyjną audycji na temat konkretnej branży, w której działa  
firma X, jest wynikiem strategii public relations danego przedsiębior-
stwa.  
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4.2. Wydawnictwa firmowe  
 
Przejrzystą klasyfikację wydawnictw firmowych proponuje Bar-

bara Rozwadowska. Owe środki przekazu dzieli na informatory fir-
mowe, sprawozdania i raporty, wydawnictwa o charakterze rekla-
mowym, prasę zakładową i inne (Rozwadowska, 2002). W kręgu 
moich zainteresowań nie znajdą się, oczywiście, wydawnictwa 
o orientacji reklamowej, w których dominują przekazy o charakterze 
perswazyjno-emotywnym. Mam jednak świadomość, że w wielu 
firmowych publikacjach trudno jest często określić jednoznaczną 
granicę między informacją a promocją.  

Wydawnictwa stanowią kolejny (po mediach publicznych), istot-
ny kanał komunikacyjny wykorzystywany w działaniach public rela-
tions. Największą jego zaletą jest nieograniczona możliwość inge-
rencji. Firma – czyli wydawca – określa cele, zawartość treściową, 
formę oraz inne cechy opracowywanych wydawnictw. Kolejnym 
atutem jest także bardzo duża precyzja dotarcia do zdefiniowanych 
grup adresatów. Chociaż komunikat emitowany przez środki maso-
wego przekazu jest także potencjalnie przeznaczony dla konkretnego 
grona odbiorców, to jednak może on dotrzeć do innych grup, pomija-
jąc tę priorytetową. Wydawnictwa firmowe natomiast kierowane są 
bezpośrednio do określonego audytorium. Ich wadą może być jednak 
mniejsza skuteczność oddziaływania.  

Do informatorów firmowych mogą należeć foldery, broszury czy 
prospekty. Nieprzypadkowo piszę w tym miejscu mogą, gdyż istnieje 
tu duża niekonsekwencja terminologiczna występująca w opracowa-
niach na temat interesującej mnie dziedziny. Uogólniając, można 
stwierdzić, że wszystkie te formy wydawnicze mają charakter          
informacyjny, a ich celem jest prezentacja danego podmiotu gospo-
darczego. Zawartość tych publikacji stanowią poszczególne części 
dotyczące historii, profilu działalności, oferty, załogi itd.  

Prospekt to raczej krótkie (kilkustronicowe) opracowanie zwięźle 
ujmujące powyższe zagadnienia (Rozwadowska, 2002).  
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Do obszerniejszych form należy broszura i folder. Chociaż 
K. Wojcik charakteryzuje obie odmiany wydawnictw firmowych 
(Wojcik, 2001), to trzeba przyznać, że trudno jest dostrzec między 
nimi konkretne różnice. Są to z pewnością obszerniejsze opracowa-
nia charakteryzujące się przejrzystą strukturą. Treść podzielona jest 
na kolejne części lub rozdziały. Publikacje te opatrzone są tytułem 
oraz wstępem, który ma często postać listu. Publikacje te mają cha-
rakter prestiżowy i cechują się długim cyklem życia, toteż ich treść 
nie musi odznaczać się bezwzględną aktualnością. Odmianą broszury 
jest tzw. broszura problemowa, która nie jest autoportretem firmy, 
ale opracowaniem mówiącym o zagadnieniach związanych z firmą 
lub jej działalnością.10  

Informatorami firmowymi są również albumy i książki, które wy-
dawane są z powodu szczególnych okazji. Są to wydawnictwa bar-
dzo prestiżowe, na które mogą sobie pozwolić tylko te firmy, które 
posiadają długoletnią tradycję i imponujący dorobek. Kunszt edytor-
ski, bogata szata graficzna, profesjonalnie pisane teksty podkreślają 
dodatkowo walor tych publikacji. Ich tematem jest najczęściej dany 
podmiot gospodarczy, który ukazywany jest jako stabilna i zasłużona 
organizacja.  

Sprawozdania i raporty to wydawnictwa, które niejako potencjal-
nie należą do kręgu firmowych mediów. Są to bowiem materiały, 
których prymarna funkcja wiąże się z uwarunkowaniami finanso-
wymi, w których funkcjonują podmioty gospodarcze. Wiele firm 
ma bowiem obowiązek opracowywania cyklicznych i doraźnych 
opracowań, których adresatami są organy właścicielskie czy nadzo-
rujące. Publikacje te to zatem finansowa analiza działalności danego 
podmiotu gospodarczego. Ze względu jednak na fakt szerokiego 
grona odbiorców (akcjonariusze, pracownicy, instytucje państwowe 
i samorządowe, media itd.) znawcy z zakresu public relations chcą, 

                                                 
10  Na przykład broszury poświęcone zdrowemu odżywianiu, których      

wydawcami są producenci żywności.  
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aby sprawozdania i raporty pełniły także rolę komunikacyjną. 
Chciałbym w tym miejscu zaznaczyć, że nie jest to tylko martwy 
postulat środowiska, lecz realizowana przez wiele firm koncepcja. 
Sprawozdania i raporty to często obszerne wydawnictwa – szczegól-
nie wówczas, kiedy dotyczą dłuższego okresu. Na zawartość tych 
publikacji składają się przejrzyście oddzielone fragmenty. Najpierw 
zatem umieszczany jest wstęp, który bardzo często ma postać listu 
podpisanego przez osobę kierującą przedsiębiorstwem. Następnie 
przedstawiana jest charakterystyka całej branży oraz danej firmy. 
Najistotniejszym fragmentem jest, oczywiście, raport finansowy, 
który sporządzany jest często według stosownych norm prawnych. 
Całość zamyka zdefiniowanie osiągnięć i ewentualnych porażek oraz 
ogólne podsumowanie omawianego okresu (Budzyński, 1997). 
Z powyższej charakterystyki widać jednoznacznie, że omawiana tu 
forma wydawnicza posiada części, które mogą „zagospodarować” 
specjaliści z zakresu public relations.  

Prasę zakładową11 najczęściej klasyfikuje się ze względu na typ 
czytelników. Najpopularniejsze kategorie to zatem czasopisma prze-
znaczone dla klientów lub pracowników. W praktyce można też spo-
tkać się z przykładami periodyków redagowanymi specjalnie dla  
akcjonariuszy czy dziennikarzy. Często stosuje się ponadto formy, 
których czytelnikami jest szeroko rozumiane otoczenie firmy.  

Podstawową kwestią wpływającą na charakter danego czasopisma 
jest jego cel. Ma on bowiem wpływ na treść i formę poszczególnych 
tekstów. Zadania wydawanych czasopism mogą zatem wyznaczać 
strategie personalne, marketingowe czy public relations. Jeżeli        
periodyk realizuje cele zarządzania personelem, wówczas ma za  
zadanie integrować załogę  i motywować do pracy. Marketingowo 
zorientowane wydawnictwa będą oczywiście narzędziem służącym 
                                                 
11  Publikacje firmowe stanowiące tę grupę wydawnictw rozmaicie okre-

ślane są przez teoretyków i praktyków public relations. Najczęściej spo-
tkać można terminy biuletyn lub czasopismo firmowe. Odmienność         
powyższych pojęć nie wynika jednak z konkretnych różnic.  
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do zwiększania sprzedaży czy udziału w rynku. Publikacje realizują-
ce natomiast idee public relations służą do budowania relacji z po-
szczególnymi grupami publiczności. Z moich obserwacji wynika, że 
konkretne tytuły realizują jednocześnie więcej niż jeden z wymie-
nionych wyżej celów. Sytuacja taka jest, według mnie, niekorzystna 
z punktu widzenia skuteczności komunikacyjnej. Szczególnie połą-
czenie tekstów realizujących cele marketingowe z innymi wypowie-
dziami jest niekorzystne. Stylistyka tych pierwszych może bowiem 
wpływać negatywnie na nastawienie czytelników.12 

Chociaż periodyki firmowe powinny charakteryzować się dużą 
oryginalnością, to jednak można dostrzec w nich respektowanie 
określonych schematów. Mam tu na uwadze przestrzeganie kanonów 
obowiązujących w tradycyjnej prasie. Nadanie firmowym czasopi-
smom formy prasowej podkreśla ich profesjonalizm. Wydawca bądź 
redakcja określa profil pisma (tematykę, adresatów, cykl wydawni-
czy etc.) oraz strukturę. Schemat poszczególnych numerów tworzą 
między innymi następujące pozycje: strona tytułowa wraz z winietą, 
spis treści, artykuł wstępny, stopka redakcyjna oraz teksty posiadają-
ce formę dziennikarską, które nieraz pogrupowane są w stałe działy 
czy rubryki (Handschuh, Kościelny, 2002). Tematyka poszczegól-
nych tekstów podporządkowana jest oczekiwaniom czytelników. Tak 
więc gazeta przeznaczona dla pracowników mówić będzie, między 
innymi, o nowych standardach pracy, rozwoju i kształceniu załogi, 
imprezach pracowniczych etc. Wszystkie treści zwykle uszeregowa-
ne są według „zasady lokalności”, która przestrzegana jest w środ-
kach masowego przekazu. Reguła ta mówi, że na początku należy 
podawać informacje najbliższe i najbardziej związane z daną grupą 
adresatów.  

 

                                                 
12  Fakt ów stanowi także komplikację badawczą. Trudno bowiem, nie zna-

jąc strategii wydawniczej danego periodyku, ustalić jednoznacznie, jaką 
funkcję pełni dany tekst.  
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4.3. Internet 
 
Szerokie możliwości zastosowania tego medium są również wy-

raźne w public relations. Internet bowiem ma tu dwojakie zastoso-
wanie. Po pierwsze: jest to kolejne medium masowe (po prasie, radiu 
i telewizji) cechujące się jednak znacznie większym potencjałem. 
Po drugie: to szereg instrumentów służących do komunikacji z okre-
ślonymi grupami otoczenia.  

Internet jako środek masowego przekazu posiada wszystkie zalety 
pozostałych mediów. Jest więc nośnikiem audiowizualnych przeka-
zów, zapewnia błyskawiczne informowanie oraz dostarcza różno-
rodnych tekstów, do których zawsze można sięgnąć. Siła oddziały-
wania przekazów internetowych jest zatem kumulacją potencjału 
drzemiącego w poszczególnych mediach tradycyjnych. Niepowta-
rzalną zaletą wirtualnej sieci jest natomiast nowa jakość komuniko-
wania się nadawcy i odbiorcy. Obie strony są bowiem w pełni rów-
noprawnymi partnerami, gdyż domeną internetu jest dialog i interak-
tywny kontakt.  

Niewątpliwa potęga nowego medium otworzyła kolejne możli-
wości również dla podmiotów gospodarczych. W internecie funkcjo-
nują różnorodne portale (finansowe, medyczne, edukacyjne i ogólno-
informacyjne), które również – tak jak i media tradycyjne – zatrud-
niają dziennikarzy poszukujących ważnych informacji. W strategii 
media relations poszczególnych firm ujmuje się zatem również 
współpracę z dziennikarzami internetowymi.13 W wirtualnej sieci 
istnieją jeszcze inne obszary, które również uwzględniane są w poli-
tyce komunikacyjnej wielu firm. Mam tu na uwadze fora dyskusyjne, 
które są źródłem bardzo cennych informacji oraz formą bezpośred-
niego kontaktu z określoną warstwą otoczenia. Na tym jednak nie 
kończy się badawcze zastosowanie internetu. Firmy wnikliwie         
                                                 
13  Myślę, że użycie takiego określenia jest uzasadnione. Potwierdzeniem 

mojego przekonania jest napisana przez Leszka Olszańskiego książka – 
Dziennikarstwo internetowe, 2006.  
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analizują ponadto witryny tworzone przez różnego rodzaju organiza-
cje społeczne czy też firmy konkurencyjne. W tym miejscu wskaza-
łem na drugą możliwość zastosowania internetu wynikającą z posia-
dania własnej strony WWW.  

Firmowy serwis WWW, podobnie jak zakładowy periodyk, może 
pełnić różne funkcje. Jest oczywiście nośnikiem treści promocyj-
nych, które występują przede wszystkim na wydzielonych podstro-
nach. Jest tu jednak też miejsce na przekazy realizujące cele public 
relations.14 

Strona internetowa daje zatem specjalistom z zakresu public         
relations nowe narzędzia (Szyfter, 2005). Jednym z popularniejszych 
jest tzw. news room, w którym umieszczane są komunikaty prasowe 
i oświadczenia przeznaczone dla mediów. Dzięki temu całe środowi-
sko dziennikarskie ma nieograniczony dostęp do bieżących informa-
cji. Obserwacje dowodzą ponadto, że czytelnikami internetowych 
serwisów prasowych są także i inne środowiska, gdyż przekazy tam 
zamieszczane uważane są za wiarygodne i obiektywne. Kolejny          
instrument to newsletter, który jest elektronicznym biuletynem fir-
mowym. Ten elektroniczny periodyk tworzony jest w dwóch wer-
sjach – jedna zawiera fragmenty poszczególnych tekstów, a druga 
jest kompletnym wydaniem. Strona internetowa daje także możli-
wość zamieszczania specjalnych informacji, które przeznaczone są 
dla akcjonariuszy i inwestorów czy też pracowników. W tym celu 
tworzone są kolejne podstrony przeznaczone dla danego grona adre-
satów. Nowoczesne i otwarte na dialog firmy tworzą ponadto własne 
fora dyskusyjne, gdzie firma nawiązuje bezpośredni kontakt z oto-
czeniem. W ten sposób podmioty gospodarcze nie tylko monitorują 
opinię publiczną, ale także docierają do nowych środowisk oraz two-
rzą własne społeczności internetowe.  

                                                 
14  Dostrzeżenie wielofunkcyjności firmowych witryn jest ważne również 

ze względu na przedmiot moich analiz.  
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Z powyższego wynika, że uprawianie public relations w interne-
cie również wiąże się z przygotowywaniem wypowiedzi pisemnych, 
które realizują głównie kanony dziennikarskie. Ich dodatkową cechą 
jest absolutna skrótowość i informacyjność. Determinantą tego kom-
ponentu tekstów jest specyfika medium. Znawcy przedmiotu twier-
dzą bowiem, że internauci oczekują od portali szybkich i jedno-
znacznych informacji.  

 
4.4 Zakłócenia – bariery komunikacyjne  
 
Claude Shannon i Warren Weaver uważają, że podczas każdego 

procesu komunikacyjnego mogą pojawić się zakłócenia, które spo-
wodują niewłaściwe odczytanie informacji (Fiske, 2003). Zagadnie-
nie to szczegółowo omawia w swej książce Marian Golka (Golka, 
2008). Autor owe zakłócenia określa jako bariery komunikacyjne 
i uważa, że podczas komunikowania się mogą wystąpić ograniczenia 
społeczno-kulturowe, osobowościowe i formalne.  

Do barier społeczno-kulturowych nie należy tylko zaliczać różni-
ce związane z odmiennościami etnicznymi czy narodowościowymi, 
ale także odmienności wynikające z uwarunkowań demograficznych, 
ekonomicznych czy społecznych. Autor zwraca bowiem uwagę, 
że różnice kulturowe dotyczą konkretnych grup społecznych, zawo-
dowych, subkultur, pokoleń czy płci.  

Ograniczenia osobowościowe związane są z indywidualnymi ce-
chami osobniczymi, np. cechami charakteru, postawami, upodoba-
niami czy typem pamięci lub percepcji.  

Ostatnią kategorię barier tworzą przeszkody formalne, do których 
należą nieznajomość języka, terminów, pojęć, znaczeń czy sposobów 
argumentacji.  

W komunikacji uprawianej w ramach public relations mogą także 
pojawić się różnego typu bariery komunikacyjne. Uważam, że świa-
domość ich występowania i oddziaływania jest bardzo ważna –        
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zarówno podczas realizowania przez firmy działań piarowych, jak 
również w sytuacji badania owych zjawisk.  

Bariery społeczno-kulturowe mogą tu mieć zatem rozmaity wy-
miar i charakter. Mogą dotyczyć uwarunkowań związanych z pro-
wadzeniem działalności na terenie różnych krajów czy kontynentów. 
Ograniczenia te pojawiają się także podczas relacji między firmą 
a różnymi grupami społecznymi czy zawodowymi. Jest to bardzo 
wyraźne, między innymi, w relacjach z pracownikami. Pracownicy 
to nieraz bardzo zróżnicowana grupa ludzi, którą charakteryzuje  
różny wiek, status społeczny, poziom wykształcenia czy przynależ-
ność do określonych kręgów kulturowych.  

W działaniach komunikacyjnych uprawianych przez podmioty 
gospodarcze mogą wystąpić także zakłócenia wynikające z odmien-
ności uczestników procesu. Często zdarza się bowiem, że powodze-
nie lub niepowodzenie zależy od sympatii do określonych osób, 
wspólnego sposobu myślenia czy pokrewieństwa poglądów.  

Bariera formalna jest bardzo istotna ze względu na przedmiot 
czynionych tu rozważań, dotyczy bowiem kompetencji językowej. 
Ma ona wpływ na właściwe (zgodne z intencjami nadawcy) deko-
dowanie komunikatu. Praktycy wiedzą zatem, że przekaz przezna-
czony dla mediów, akcjonariuszy, pracowników czy lokalnej spo-
łeczności jest dostosowany pod względem językowo-stylistycznym – 
nawet jeżeli odnosi się do tego samego tematu.  

 
 
5. Liderzy opinii i selekcjonerzy  
 
Paul Lazarsfeld wprowadził do teorii komunikacji istotne pojęcie. 

Badacz uważa, że podczas współczesnej komunikacji bardzo istotną 
rolę pełnią liderzy opinii publicznej. Są nimi różnego typu autoryte-
ty, które stają się pośrednikami między nadawcą a adresatem (Fiske, 
2003). Komunikacja taka może mieć zatem charakter pośredni           
czy dwustopniowy. Firma bowiem najpierw oddziałuje na liderów – 
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pozyskując ich, a następnie oni oddziałują na publiczność. Nadaje to 
komunikacji walor bezstronności czy obiektywizmu.  

Zjawisko to można także dostrzec w relacjach przedsiębiorstw 
z różnymi grupami otoczenia. Trzeba w tym miejscu zastrzec, że 
liderem może być osoba fizyczna oraz instytucja. Dzieje się tak mię-
dzy innymi w sytuacjach, kiedy firmy realizują różnego typu projek-
ty społeczne. Zapraszają wówczas do współpracy ekspertów, insty-
tucje badawcze czy naukowe, a także organizacje pozarządowe. 
Istotną rolę mogą odgrywać liderzy także w relacjach pracodawców 
z załogą. Zdarza się, między innymi, że wyszukuje się osoby, które 
stanowią dla pracowników autorytet lub też kreuje się liderów. Są 
oni wówczas ogniwem pośrednim w relacjach między kadrą mene-
dżerską a personelem. Znaczenie liderów opinii publicznej rozumieją 
także osoby, które odpowiadają za relacje z dziennikarzami. 
W komunikatach przesyłanych mediom często można odnaleźć od-
wołania do wypowiedzi ekspertów, opinii niezależnych instytucji, 
aktów prawnych czy wyników profesjonalnych badań naukowych.  

Jest jeszcze jeden element procesu komunikacyjnego, który może 
mieć wpływ na relacje podmiotów gospodarczych z otoczeniem. 
Owym czynnikiem są selekcjonerzy (gatekeeperzy). Na ich znacze-
nie wskazał Kurt Lewin (Pisarek, 2008), który uważał, że w komuni-
kacji masowej i interpersonalnej występują osoby decydujące o dys-
trybucji konkretnych informacji. Badacz dowodził, że kiedy infor-
macje są wysyłane przez nadawcę, to w kanale komunikacyjnym 
natrafiają na bramy (gates), w których obecni są selekcjonerzy. Oni 
decydują o tym, która wiadomość ma dotrzeć do określonych adresa-
tów, a która ma zostać zatrzymana. Tak dzieje się na przykład z wia-
domościami politycznymi. Najpierw osoby kreujące strategię infor-
macyjną danej instytucji czy partii decydują, czy określona wiado-
mość ma zostać udostępniona opinii publicznej. Następnie szefowie 
redakcji oraz konkretni dziennikarze wybierają newsy, które zostaną 
wykorzystane. Warto w tym miejscu dodać, że owe wybory nie mu-
szą być determinowane przez względy nieetyczne. Czynnikami 
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wpływającymi na linię programową danej redakcji może być, mię-
dzy innymi, aktualność czy atrakcyjność danej wiadomości. Na tym 
jednak proces przepływu informacji może się nie kończyć, w kanale 
komunikacyjnym mogą bowiem pojawić się jeszcze osoby mające 
w danym momencie kontakt z mediami i to one również dokonają 
selekcji informacji, przekazując je swojemu otoczeniu.  

Powyższe zjawisko jest bardzo istotne także ze względu na ko-
munikację uprawianą przez podmioty gospodarcze. Także i tu          
dostrzec można obecność selekcjonerów informacji. Będą nimi prze-
de wszystkim rzecznicy prasowi czy specjaliści zajmujący się public 
relations. Rolę decydentów pełnią także menedżerowie zarządzający 
przedsiębiorstwem. Zanim jednak komunikat trafi do ostatecznego 
adresata, będzie jeszcze weryfikowany przez media i konkretnych 
dziennikarzy. W działaniach społecznych firm często występują  
różnego typu partnerzy (organizacje społeczne czy instytucje), które 
także będą wpływały na treść i formę określonych przekazów.  

 
Celem tego rozdziału było ukazanie złożoności procesu komuni-

kacyjnego, jaki występuje w relacjach firmy z jej otoczeniem. Chcia-
łem ponadto udowodnić, że rozmaite koncepcje naukowe i konstruk-
cje teoretyczne mogą być bardzo użyteczne. Uważam to za równie 
istotne, gdyż często w środowisku praktyków PR lansowane są        
poglądy dowodzące, iż podejście teoretyczne w tej dziedzinie jest 
nieużyteczne. Według mnie wszelkie modele teoretyczne mają cha-
rakter schematów ukazujących prawidłowości, reguły czy kanony, 
zjawiska typowe lub charakterystyczne.  

Nie omówiłem tu jeszcze dwóch istotnych składników aktu ko-
munikacyjnego – komunikatu i kodu. Poświęcam im bowiem osobne 
części niniejszej rozprawy, gdzie szeroko omawiam typy przekazów 
i charakteryzuję stosowany tam kod – czyli język.  
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Rozdział III 

Teksty w public relations i ich typologia gatunkowa 
 
 

W tej części pracy chciałbym jeszcze raz nawiązać do definicji 
public relations, w której zwraca się uwagę na fakt, że informacje 
przesyłane przez dany podmiot przygotowywane są w specjalnej 
formie. Forma danego komunikatu ma ogromne znaczenie, może 
decydować o skuteczności konkretnego kontaktu lub o sposobie od-
czytania danego przekazu. Podejmę tu zatem próbę encyklopedycz-
nej prezentacji typów tekstów redagowanych w ramach działalności 
public relations. Świadomie używam w tym miejscu pojęcia tekst, 
gdyż jest ono na tyle pojemne, że obejmuje wszystkie interesujące 
mnie przekazy.  

Termin ów traktuję jako kategorię globalną stanowiącą podstawę 
analizy, której celem ostatecznym jest zlokalizowanie danej kon-
strukcji we współczesnym systemie genologicznym.15 Założenie po-
wyższe jest ważne również dlatego, że w literaturze dotyczącej        
public relations wymieniane są takie formy wypowiedzi (posiadające 
w tych opracowaniach status gatunku), które nie są uwzględniane 
przez współczesnych genologów. Omawiając poszczególne typy 
przekazów, będę oczywiście dążył do precyzyjnego określenia     
rodowodu gatunkowego. Pojawią się jednak takie formy, które       
                                                 
15  Podzielam bowiem poglądy językoznawców, którzy twierdzą, że 

wszystkie teksty posiadają nacechowanie gatunkowe (Bartmiński, 
1999).  
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stanowią nowe kategorie genologiczne lub są ich bardzo daleko zaa-
wansowanymi adaptacjami. Wówczas przypadki te będę traktował 
jako typy tekstów o określonych cechach gatunkowych.16 Tekst trak-
tuję zatem jako kategorię podstawową, gatunek natomiast jako kate-
gorię precyzującą. 

Mam jednocześnie świadomość, że niektóre z omawianych tu 
form genologicznych mogą należeć do pogranicza przedmiotowej 
dziedziny. Chciałbym jednak i im również poświęcić nieco uwagi, 
gdyż bywają wymieniane w literaturze przedmiotu. Zaprezentuję 
także te formy przekazu, które często są pomijane przez teoretyków 
public relations.  

Swoją analizę chciałbym rozpocząć od omówienia podstawowego 
instrumentarium terminologicznego, które obowiązuje we współcze-
snej tekstologii i genologii. Nie będę tu jednak zagłębiał się w dyle-
maty czy rozbieżności występujące w poszczególnych kierunkach 
badawczych. Przedstawię raczej podstawową charakterystykę apara-
tury pojęciowej stosowanej w literaturze przedmiotu.  

 
 
1. Tekst i gatunek  
 
Według Jerzego Bartmińskiego tekst należy traktować jako  

strukturę (Bartmiński, 1999). Koncepcja ta jest uznawana przez 
większość tekstologów, dlatego przyjmuję ją w swoich rozważa-
niach.17 Uważa się zatem, że tekst to zamknięty zbiór znaków        

                                                 
16  Sądzę, że takie stanowisko jest uzasadnione i wynika z ostrożności       

badawczej. Ma ono także podstawę teoretyczną, gdyż wielu języko-
znawców uważa, że gatunek to typ tekstu (Witosz, 2005).  

17  Nie wszyscy badacze w pełni podzielają owe poglądy. Wymienić w tym 
miejscu należy uwagi, jakie formułuje Aleksander Wilkoń. Twierdzi on 
między innymi, że tekst nie ma regularnej gramatyki, a występowanie 
jakichkolwiek porządków nie można zamykać w system reguł czy struk-
tur (Wilkoń, 2002).  
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językowych stanowiący utrwaloną całość i cechujący się własnymi 
zasadami organizacji opartymi na określonym paradygmacie. 
W strukturze owej występują składniki powtarzalne (mające wpływ 
na właściwości konwencjonalne czy typowe) oraz cechy okazjonal-
ne, charakterystyczne dla danego przekazu. Pozwoliłem sobie na 
tak zwięzłe zreferowanie przyjętej tu definicji tekstu, gdyż chcę 
w ten sposób wyeksponować najistotniejsze dla mnie aspekty. Tekst 
zatem to hermetyczna konstrukcja zbudowana według określonych 
schematów, w skład których wchodzą elementy konwencjonalne 
i wyjątkowe.18 Po wtóre, konstruowane są według przyjętych wzor-
ców – konwencji gatunkowych. Tekst bowiem – zdaniem znawców 
przedmiotu – to makroznak mający określone nacechowanie stylowe 
i gatunkowe, poddający się całościowej interpretacji semantycznej 
i komunikacyjnej (Bartmiński, 1999).19 

Główną kwestią, poruszaną przy omawianiu struktury tekstu, jest 
zagadnienie granic tekstu, które określane są mianem ramy tekstu. 
Tworzą ją elementy inicjalne i finalne (Dobrzyńska, 1999). Przykła-
dami takich składników tekstu są tytuły utworów literackich, formu-
ły grzecznościowe zamieszczane na początku lub końcu listów czy 
zwrot proszę o uwagę towarzyszący przemówieniom. W przekazach, 
w których nie występują powyższe składniki, ich rolę mogą pełnić 
poszczególne akapity (początkowy i końcowy). Zabiegi delimitacyj-
ne mają na celu wysyłanie jednoznacznych sygnałów dla odbiorcy, 
mówiących mu o tym, że w danym akcie komunikacyjnym występu-
je integralny przekaz o określonych cechach gatunkowych. Należy 
w tym miejscu dodać, że określone odmiany gatunkowe posiadają 
określony zestaw początków i zakończeń. 

                                                 
18  Wypowiedzi, którymi będę tu się zajmował, mają raczej charakter bar-

dziej kliszowy niż spontaniczny, a więc zwrócenie uwagi na schema-
tyczność tekstu jest ważne.  

19  Nie przytaczam tu innych definicji tekstu, gdyż przedmiotem niniejszej 
rozprawy nie jest przegląd koncepcji tekstologicznych. Wybieram taką 
definicję, która jest użyteczna dla prowadzonych przeze mnie rozważań.  
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Strukturę tekstu można analizować w dwóch płaszczyznach –  
poziomej i pionowej. W płaszczyźnie poziomej podstawowym 
składnikiem jest wypowiedzenie. Kolejne stopnie tej warstwy tworzą 
akapity, paragrafy, części oraz tomy. Na płaszczyznę pionową skła-
dają się natomiast tekst podstawowy i poboczny, który pełni funkcję 
metatekstową. Na powyższe podziały nakłada się ponadto zasada 
trójczłonowości, według której wypowiedź tworzy początek, rozwi-
nięcie i zakończenie.  

Stanisław Gajda uważa, że akapit to jednostka treściowo-
tektoniczna obejmująca jedno lub więcej wypowiedzeń tworzących 
semantyczną całość (Gajda, 1999). Zauważa ponadto, że akapit       
posiada trójczłonową konstrukcję, którą tworzą początek, środek 
i koniec. Ich funkcja polega kolejno na zasygnalizowaniu tematu 
danego akapitu, rozwinięciu tematu oraz podsumowaniu. 

Tytuł jest ważnym elementem inicjalnym tekstu. Walery Pisarek 
uważa, że tytuły mają status nazw własnych. Wiąże się z tym szereg 
konsekwencji (Pisarek, 1999). Oznacza to bowiem, że tytuł może 
mieć dodatkowy ładunek znaczeniowy lub być tylko identyfikatorem 
tekstu. W. Pisarek wyznaje pogląd, że tytuły nie tylko znaczą, ale 
również oznaczają. Badacz ten twierdzi również, że są znacznie bar-
dziej umotywowane znaczeniowo od pozostałych nazw własnych. 
Poza funkcją nominacyjną tytuły pełnią przede wszystkim inną rolę. 
Informują one o desygnacie, czyli o utworze. Klasyfikując tytuły ze 
względu na charakter otrzymywanych informacji, można wyodrębnić 
następujące typy: precyzujące, streszczające całą treść lub najważ-
niejsze tezy; ujawniające główne okoliczności lub nastrój; wskazują-
ce, określające adresata.  

 
W pionowej strukturze tekstu pojawiają się fragmenty będące 

swego rodzaju komentarzami odautorskimi. Taką rolę pełni omó-
wiony już tytuł, który jest określonym sygnałem wysłanym od na-
dawcy do odbiorcy. Przykładem omawianej tu funkcji metatekstowej 
jest też stosowanie konwencjonalnej formuły zamieszczanej na        
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końcu wywiadu – dziękuję za rozmowę. Takie mikrokomunikaty na 
temat tekstu występują także wewnątrz struktury, należą do nich wy-
powiedzi nadawcy typu: zanim omówię, jak dotąd powiedziałem, 
w następnym rozdziale omówię etc. Powyższe składniki tekstu okre-
ślane są mianem operatorów tekstowych, którym Kazimierz Ożóg 
przypisuje dwa zadania. Pierwsze z nich polega na organizacji proce-
su wypowiadania tekstu, drugie natomiast wiąże się z orzekaniem 
czegoś o tekście lub jego części. Występowanie w tekście powyż-
szych składników służy zatem wspieraniu powstawania przekazu, 
organizowaniu procesu komunikacyjnego, ułatwianiu kontaktu mię-
dzy nadawcą i odbiorcą, ujmowaniu wypowiedzi w ramy początku 
i końca czy segmentacji tekstu (Ożóg, 1999). 

Omawianie w tej rozprawie wszystkich powyższych aspektów 
konstrukcji tekstu nie jest konieczne. Myślę jednak, że należało 
przedstawić najbardziej znane wyniki badań dotyczące istoty akapitu 
oraz operatorów metatekstowych.  

Referując w wielkim skrócie stan badań z zakresu tekstologii, za-
znaczyć jeszcze należy, że tekst jest kategorią rozmytą. Zastrzeżenie 
owo jest istotne, gdyż oznacza, że dany typ wypowiedzi nie musi 
spełniać wszystkich kanonicznych warunków, aby być tekstem. 
Równoprawny status mają zatem utwory literackie, przekazy rekla-
mowe czy wypowiedzi dziennikarskie – mimo że cechuje je odmien-
na rama tekstowa lub specyficzne składniki metatekstowe. Kategorią 
rozmytą jest także gatunek, który chciałbym teraz omówić.  

Znawcy przedmiotu twierdzą, że gatunek jest nie tylko kategorią 
rozmytą, ale nieustannie się zmieniającą. Poszczególne odmiany ga-
tunkowe przenikają się i oddziałują na siebie nawzajem. W ten spo-
sób wszystkie formy tworzą system, w którym występuje szereg  
powiązań. Relacje poszczególnych odmian są tak daleko posunięte, 
że obejmują gatunki literackie i użytkowe. W skład systemu gatun-
ków wchodzą formy prymarne i sekundarne. Te pierwsze to zwykle 
drobne akty mowy, te drugie natomiast to złożone formy posiadające 
składniki często wielu gatunków prostych. Badacze twierdzą jednak, 
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że relacje między nimi nie mają charakteru jednokierunkowego i że 
w wyniku wzajemnego oddziaływania modyfikują się także gatunki 
prymarne. W ten sposób niemal każda wypowiedź jest odwołaniem 
do wielu form gatunkowych. Przykładem może tu być niezwykle 
złożona konstrukcja, jaką jest powieść, w której można wyróżnić 
bardzo wiele różnorodnych składników genologicznych. Determi-
nantami tych zjawisk nie są tylko kompetencje czy cele podmiotu 
mówiącego, ale także złożone uwarunkowania zewnętrzne. Dzięki 
temu obserwujemy powstawanie nowych mutacji, form kolażowych 
czy polisemicznych.  

Ten nieco zawikłany system genologiczny w bardzo przejrzysty 
sposób prezentuje i porządkuje Bożena Witosz (Witosz, 2005). Au-
torka, omawiając różne poglądy badawcze, nawiązuje do fundamen-
talnych teorii Michaiła Bachtina. Uważa, że gatunek to forma wie-
lowymiarowa, w której można wyodrębnić podstawowy kościec 
strukturalny. Twierdzi, że istotą gatunku jest wiązka cech typowych 
i wyrazistych, która czyni z niego byt modelowy. Uważa dalej, że 
poszczególnej klasy tekstów nie można przydzielać do danego ga-
tunku za pomocą zamkniętego rejestru dyrektyw. Dowodzi, że nie 
ma tekstów pozagatunkowych, czyli takich, które nie są nawiąza-
niem do jakiegoś schematu. W wyniku tego adresat otrzymuje wska-
zówki interpretacyjne, może zaklasyfikować wypowiedź i odczytać 
intencje nadawcy. 

Schemat gatunkowy to zatem zbiór zasad, według których kon-
stytuowane są poszczególne poziomy wypowiedzi. Gatunek jest two-
rem abstrakcyjnym, a każda wypowiedź indywidualną i odmienną 
realizacją wzorca. W poszczególnych tekstach można jednak          
odnaleźć określony zestaw cech składających się na swego rodzaju 
rdzeń gatunkowy – wzorzec kanoniczny. Wiele tekstów wykracza 
jednak poza ścisłe ramy wzorca kanonicznego, powstają wówczas 
odmiany gatunkowe, które określane są jako odmiany alternacyjne. 
Przekaz, będący taką modyfikacją wzorca, często nie odbiega rażąco 
od modelu kanonicznego. Niejednokrotnie bywa jednak tak, że 
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w poszczególnych wypowiedziach można wskazać nawiązania do 
wzorców kanonicznych różnych gatunków. Wówczas takie akty  
komunikacyjne określa się jako odmiany adaptacyjne. Modyfikacje 
i zapożyczenia mają nieraz charakter cząstkowy (dotyczą tylko jed-
nego poziomu struktury) lub globalny. Modyfikacje mogą powsta-
wać ponadto pod wpływem wzorca jednego lub wielu gatunków 
(Wojtak, 2004). 

B. Witosz przedstawia również własny obraz genologicznej rze-
czywistości. Przeciwstawia go porządkowi hierarchicznemu. Zauwa-
ża jednak, że nie powstała jeszcze dotąd typologia niehierarchiczna, 
dlatego uważa, że potrzebna jest taka klasyfikacja, która będzie 
uwzględniać ruchy gatunków i ich zmienność. Autorka dowodzi, że 
formy gatunkowe należy ujmować w elastyczne schematy ukazujące 
powiązania i zależności (Witosz, 2005). Celowo w tym miejscu 
przytaczam poglądy badaczki, gdyż chcę w ten sposób dowieść, że 
klasyfikowanie współcześnie powstających przekazów może być 
obarczone błędem lub jest narażone na nieścisłości.  

Analiza różnorodnych realizacji gatunkowych ukazuje, że system 
genologiczny tworzą nachodzące na siebie pola. Płaszczyzny owe 
koncentrują się wokół poszczególnych elementów układu komunika-
cyjnego – nadawcy, odbiorcy, kodu, komunikatu, tematu czy funkcji 
konkretnego przekazu. Z powyższego wynika ważna dyrektywa ba-
dawcza mówiąca, że analizy indywidualnych wypowiedzi należy 
prowadzić w aspekcie strukturalnym, pragmatycznym, poznawczym 
i stylistycznym. W tym rozdziale skupię się na aspekcie struktural-
nym. Zagadnienia komunikacyjne i językowe omawiam w następ-
nych rozdziałach tej rozprawy. Zajmę się ponadto tylko typowymi 
cechami danego typu tekstu, które mają charakter podstawowych 
zasad. Pisząc zatem o poszczególnych gatunkach stosowanych 
w public relations, będę prezentował ich postać kanoniczną. W tej 
części rozprawy chcę tylko omówić ramy gatunkowe. Modyfikacja 
wzorców jest natomiast zjawiskiem bardziej złożonym, gdyż zacho-
dzi pod wpływem wielu czynników (funkcji tekstu, wpływu kontek-
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stu, oczekiwań adresata itd.). Problematyka owa wymaga zatem 
głębszej analizy, toteż omawiam ją w następnym rozdziale.  

 
 
2. Gatunki dziennikarskie  
 
Nawiązując do definicji Marii Wojtak, można powiedzieć, że ga-

tunki dziennikarskie to w miarę utrwalone językowo i stylistycznie 
formy publikowane w środkach masowego przekazu. Funkcja tych 
wypowiedzi polega na powiadamianiu o aktualnych faktach lub 
na interpretowaniu i ocenianiu bieżących zdarzeń (Wojtak, 2004). 
Chciałbym w tym miejscu zauważyć, że w istotę gatunków dzienni-
karskich wpisany jest sposób przekazywania komunikatu i charakter 
odbiorcy. Kanałem komunikacyjnym są zatem media, a ich adresa-
tem publiczność.  

Gatunki dziennikarskie dzieli się zwykle na dwie grupy.20 Pierw-
szą tworzą wypowiedzi informacyjne powiadamiające o aktualnych 
i ważnych dla otoczenia zdarzeniach, na drugą natomiast składają się 
formy publicystyczne, których celem jest analiza i komentowanie 
zdarzeń. Mimo powyższego rozróżnienia indywidualne przykłady 
piśmiennictwa dziennikarskiego wykazują często cechy obu nurtów. 
Przyczynami tego zjawiska są oczywiście omówione już przeze mnie 
uwarunkowania genologiczne, jak również szeroko rozumiane         
determinanty komunikacyjne.  

                                                 
20  Aktualne zjawiska zachodzące w mediach masowych sprawiają, że ba-

dacze coraz częściej skłaniają się do poglądu, iż należy wydzielić trzecią 
kategorię – rozrywkę. Do gatunków tego rodzaju należą m.in. różnego 
typu show. Kategorie takie nie występują jednak w badanych przeze 
mnie przekazach, dlatego nie będę tu omawiał tych konstrukcji genolo-
gicznych. Warto jednak dodać, że zdarzają się przypadki, kiedy trady-
cyjne formy (np. felieton) pełnią funkcję rozrywkową – jako czynnik 
równoważący i neutralizujący dla innych przekazów o charakterze         
informacyjnym.  
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Cechą wyróżniającą teksty informacyjne jest ich obiektywizm 
zmierzający do bezstronnej i rzetelnej prezentacji danego tematu. 
Tekst będący realizacją tego nurtu odpowiada na pytanie: co się sta-
ło? i przekazuje określoną wiedzę. Ową bezstronność uzyskuje się 
dzięki określonemu stylowi językowemu (zdania pojedyncze, brak 
wartościowania, zrozumiałe słownictwo o charakterze oficjalnym) 
oraz przez odwoływanie się do kilku źródeł informacji czy też przy-
taczanie wypowiedzi innych osób.21 

Publicystyka obejmuje natomiast teksty polemiczne, oceniające 
czy nawet emocjonalne. Istotnym rysem tych wypowiedzi jest oso-
bowość autora – jego wiedza, poglądy i kompetencje komunikacyj-
ne. Publicysta ma bowiem prawo eksponować „ja” piszącego.          
Prymarną funkcją tych tekstów nie jest przekazywanie wiedzy na 
temat rzeczywistości, ale komentowanie jej w celu wpływania na 
świadomość czy opinie adresatów. Wypowiedzi tego rodzaju będą 
cechowały się więc różnorodnością stylów funkcjonalnych, bogac-
twem środków językowych oraz wartościującym czy emocjonalnym 
sposobem prezentacji tematu (Wojtak, 2004). 

 
2.1. Komunikat  
 
To typ tekstu, który omawiam jako pierwszy, gdyż jest on najczę-

ściej wykorzystywany w praktyce public relations. Komunikaty 
uprawiają osoby redagujące czasopisma firmowe, jak również strony 
internetowe (zwłaszcza serwisy prasowe). Większość informacji 
przesyłanych do redakcji ma również taką formę. 22 Z tego też     
                                                 
21  Niektórzy znawcy przedmiotu twierdzą, że nie istnieje czysta informa-

cja, gdyż każdy z nas z natury jest subiektywny (również tworzący     
teksty informacyjne).  

22  To ostatnie zastosowanie komunikatów omówię w następnym podroz-
dziale. Uważam, że komunikat jest przede wszystkim gatunkiem dzien-
nikarskim, dlatego w tym miejscu szerzej scharakteryzuję jego strukturę, 
natomiast w następnym fragmencie mojej pracy zwrócę tylko uwagę na 
czynniki zmieniające funkcję tej formy wypowiedzi.  
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powodu komunikatom poświęcę szczególnie dużo miejsca. Już na         
początku swojej analizy napotykam na komplikacje terminologiczne 
i genologiczne. Termin komunikat jest powszechnie stosowany 
w praktyce – zarówno przez dziennikarzy, jak i specjalistów zajmu-
jących się public relations. Tymczasem w najnowszych opracowa-
niach o charakterze genologicznym, z którymi się zapoznałem, nie 
stosuje się powyższego terminu. Wymienia się natomiast szereg 
określeń (notatka, wiadomość, informacja czy nawet depesza),          
których cechy są analogiczne do cech komunikatu. Przyjąć zatem 
można, że komunikat stosowany w ramach public relations to tekst 
prymarnie dziennikarski będący odmianą którejś z powyższych form 
(Murdoch, 1998). 

Strukturę tego typu wypowiedzi tworzą stałe składniki. W skład 
ramy tekstowej wchodzi przede wszystkim tytuł, który nieraz bywa 
uzupełniany nadtytułem lub podtytułem. Tytuły tych tekstów należą 
najczęściej do typu streszczających – informujących o treści. Stoso-
wanie nagłówków posiadających charakter oceniający, apelujący, 
intrygujący jest raczej daleko posuniętym odstępstwem od wzorca 
gatunkowego (Bortnowski, 2003). Owe odmiany tytułów są bowiem 
naznaczone subiektywizmem autorskim, na co specjalista z zakresu 
public relations decyduje się w pewnych sytuacjach.23  

Kolejnym składnikiem ramy tekstowej, który pełni niejako funk-
cję wyróżnika tekstów prasowych, jest lid. Jest on głównym elemen-
tem korpusu tekstu. To on często zawiera najistotniejszą informację, 
dlatego też jest składnikiem inicjalnym, zawsze wyeksponowanym 
w całej konstrukcji wypowiedzi. W literaturze przedmiotu istnieje 
wiele typologii, które trudno byłoby skrótowo omówić. Odniosę się 
zatem do klasyfikacji, którą podaje – za M. F. Malette – Janina Fras 
(Fras, 1999). Według tej typologii lid może mieć zatem postać 
                                                 
23  Jak wcześniej napisałem, podstawową funkcją wszelkich publikacji 

opracowywanych w ramach public relations jest informowanie. Można 
zatem uznać, że w sztandarowym gatunku informacyjnym, jakim jest 
komunikat, stosowane będą tytuły informujące.  
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streszczenia tematu lub podkreślać pojedynczy (główny) aspekt           
wypowiedzi. Świadomie wymieniam najpierw tylko te dwie katego-
rie, gdyż należą one do najczęściej stosowanych w tekstach public 
relations. Pozostałe typy, czyli dramatyczny, cytat, opisowy, progno-
zujący, pytający i anegdotyczny należą do rzadko stosowanych.  

Składnikami korpusu komunikatu są – poza lidem – akapity. 
Funkcja tych segmentów tekstu to dzielenie wypowiedzi na mniejsze 
elementy tematyczne. Cały komunikat jest bowiem tworzony zgod-
nie z klasyczną regułą kompozycyjną, którą przede wszystkim reali-
zują teksty informacyjne. Wypowiedź zatem jest odpowiedzią na 
zestaw następujących po sobie pytań: kto?, co?, kiedy?, gdzie?, dla-
czego?, jak?. Nie oznacza to, że komunikat musi składać się z sze-
ściu akapitów odnoszących się po kolei do każdego punktu. Wypo-
wiedź informacyjna – zwłaszcza komunikat – tworzona jest ponadto 
według zasady „odwróconej piramidy”, która odzwierciedla hierar-
chię ważności poszczególnych kwestii. Stosowanie tego schematu 
oznacza, że w wypowiedzi najważniejsza informacja umieszczana 
jest na początku tekstu, a po niej występują następne, według hierar-
chii ważności. Omówiona wyżej zasada piramidy wyklucza trój-
dzielny schemat konstruowania wypowiedzi, który zakłada, że naj-
pierw powinien być wstęp, a na końcu wnioski czy podsumowanie. 
W tekście informacyjnym należy natomiast od razu przedstawić naj-
ważniejszą kwestię, a na końcu umieścić zagadnienia o mniejszej 
randze. Formułowanie wniosków w finalnej części wypowiedzi jest 
nie tylko niezgodne z kanonem gatunkowym, ale również pozostaje 
w sprzeczności z podstawowymi wyróżnikami tekstów informacyj-
nych (Wojtak, 2004).  

Konstrukcja poszczególnych akapitów tekstów informacyjnych 
może odzwierciedlać przytaczaną już tutaj regułę, zgodnie z którą 
najpierw jest zasygnalizowany temat akapitu, dalej jest rozwijany, 
po czym następuje zakończenie. Taka formuła wynika również ze 
współczesnych realiów komunikacyjnych występujących w mediach 
drukowanych. Czytelnik chce bowiem szybko zapoznać się z treścią 
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całej wypowiedzi, a taka struktura kolejnych akapitów umożliwia 
szybką lekturę.  

Jak zaznaczyłem na początku, komunikat spokrewniony jest 
z wieloma odmianami gatunkowymi. Chciałbym w tym miejscu za-
uważyć, że w literaturze panuje pewien chaos i niekonsekwencja 
terminologiczna, która jednocześnie bywa sprzeczna z praktyką. 
Omówiony przeze mnie typ tekstu najbliższy jest wiadomości pra-
sowej. M. Wojtak w swojej monografii podaje składniki wzorca      
kanonicznego owego gatunku, którego strukturę tworzą trzy elemen-
ty: nagłówek, lid oraz kilka akapitów (Wojtak, 2004). Cechą od-
mienną jest natomiast kompozycja nagłówka – w komunikacie zwy-
kle pojawia się tytuł z podtytułem lub nadtytułem, natomiast wiado-
mość rozpoczyna ogniwo bardziej rozbudowane, składające się z obu 
składników. M. Wojtak przyznaje jednak, że w praktyce nie spotyka 
się raczej wypowiedzi będących realizacjami modelowymi. Analogie 
między komunikatem i wiadomością prasową nie kończą się jednak 
na kwestiach związanych z architektoniką przekazu. Dalsze podo-
bieństwa to sposób prezentacji tematu oparty na zasadzie „odwróco-
nej piramidy”, brak zwrotów odautorskich czy precyzyjne i obiek-
tywne omawianie poszczególnych kwestii. W odmianach alternacyj-
nych wiadomości prasowej pojawiają się często cytaty czy nawet 
partie dialogowe, co również występuje w komunikatach.  

 
2.2. Wzmianka 
 
Wzmianka to gatunek, który w ogóle nie jest wymieniany w pu-

blikacjach dotyczących public relations. Na podstawie własnych   
obserwacji mogę jednak stwierdzić, że forma ta bywa stosowana 
w czasopismach wydawanych przez firmy, gdzie tworzy cykliczne 
rubryki mające postać serwisów informacyjnych – jest to wówczas 
wzmianka seryjna. Poszczególne teksty, tworzące taki serwis, są 
składnikami całej serii wypowiedzi o podobnej strukturze. Stosowa-
ne są także wzmianki samodzielne, które mają postać autonomicz-
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nych tekstów. Struktura obu odmian tego gatunku jest jednak iden-
tyczna. Są to kompozycje dwuelementowe składające się z tytułu 
i jednoakapitowego korpusu. Treść tych wypowiedzi ma charakter 
lakonicznego powiadomienia. Sposób prezentacji tematu oparty jest 
na zasadzie „odwróconej piramidy”, przy czym tekst często nie jest 
odpowiedzią na wszystkie kanoniczne pytania, jest bowiem prezen-
tacją pojedynczego faktu, którym jest nowy produkt, inwestycja czy 
istotne wydarzenie z życia firmy (Wojtak, 2004).  

 
2.3. Zapowiedź  
 
Ta forma wypowiedzi bywa też określana jako zajawka. To drob-

ny gatunek dziennikarski, który również nie jest dostrzegany w opra-
cowaniach z zakresu public relations. Występuje on jednak w prasie 
firmowej, gdzie umieszczany jest na stronach tytułowych badanych 
przeze mnie periodyków. Pełni tam podwójną rolę – zapowiada kon-
kretny tekst oraz informuje o określonym zdarzeniu. Jego funkcja 
polega także na pozyskiwaniu uwagi czytelnika. Z tego też powodu 
wypowiedź ta ma postać zwięzłego wypowiedzenia, ma bowiem 
przyciągnąć uwagę odbiorcy.  

 
2.4. Sylwetka 
 
Sylwetka jest pomijana przez teoretyków public relations, tymcza-

sem lektura firmowych biuletynów, czasopism czy folderów dowodzi, 
że jest ona stosowana przez praktyków. Sylwetka jest formą, która nie 
posiada wzorca kanonicznego, gdyż sama jest raczej odmianą adapta-
cyjną wielu gatunków (notatki, wiadomości, artykułu, życiorysu czy 
biogramu). Jako typ tekstu jest wyodrębniana ze względu na swoją 
funkcję, która polega na przekazywaniu informacji na temat jakiejś 
osoby lub jej rekomendowaniu. Jest to gatunek informacyjny posiada-
jący jednak cechy publicystyki. Obok rzeczowego dokumentaryzmu 
może także posiadać nacechowanie wartościujące.  
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Sylwetki pisane na potrzeby public relations są najczęściej adap-
tacjami biogramu składającego się ze stałych elementów treściowych 
ujmujących: imię i nazwisko, wiek, charakterystykę zajmowanego 
stanowiska, wykształcenie, dotychczasową karierę zawodową, dzia-
łalność społeczną i polityczną, stan rodzinny i hobby. Całą wypo-
wiedź zwykle charakteryzuje oficjalny ton i precyzja wysłowienia. 
Teksty tego typu ukazują się w różnego rodzaju cyklicznych rubry-
kach czasopism firmowych, w sąsiedztwie innych form dziennikar-
skich (np. wywiadu czy komunikatu) lub na specjalnych stronach 
folderów firmowych. Publikacje te przygotowywane są również przy 
okazji wszelkiego rodzaju kontaktów z mediami.  

 
2.5. Wywiad  
 

Wywiad jest gatunkiem, który najczęściej reprezentuje nurt publi-
cystyczny wśród omawianych tu form genologicznych. Podręczniki 
z zakresu public relations nie ujmują jednak tego zagadnienia w ka-
tegoriach typów wypowiedzi, ale form kontaktu z mediami (Wojcik, 
2001). Wywiad postrzegany jest jako specyficzna forma przekazy-
wania informacji. W publikacjach tych mówi się raczej o „dzienni-
karskiej kuchni”, uwzględniając tylko okoliczności udzielania         
wywiadu przez osoby reprezentujące firmę. Jednakże nie jest to je-
dyna sytuacja, w której wywiad pojawia się w działaniach komuni-
kacyjnych firmy. Bywa także i tak, że specjaliści z zakresu public 
relations również przeprowadzają wywiady dla redagowanych cza-
sopism lub rzadziej dla elektronicznych mediów firmowych. Chciał-
bym w tym miejscu dodać, że wywiady ukazujące się w firmowych 
mediach mogą różnić się nieco od pełnoprawnych publikacji dzien-
nikarskich. Otóż nadrzędną determinantą tych pierwszych będzie 
wizerunek firmy. Wywiady takie mogą zatem być mniej dociekliwe 
czy konkretne. Wywiady, które wchodzą w zakres public relations, 
to jednak teksty bardzo zróżnicowane. Są wśród nich takie, które 
dziennikarz przeprowadza z własnej inicjatywy. Wówczas tekst ten 
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będzie raczej pozbawiony śladów jakiegokolwiek wpływu ze strony 
przedsiębiorstwa. Pojawią się jednak i takie publikacje, których źró-
dłem są szeroko rozumiane zabiegi ze strony służb public relations.24  

Chociaż badany przeze mnie materiał to wypowiedzi o różnym 
charakterze i okolicznościach powstania, wszystkie są wyrazem re-
spektowania podstawowych norm gatunkowych. Chciałbym je tu 
zatem krótko omówić. Wywiad to typ tekstu, który charakteryzuje 
się daleko posuniętą schematycznością. Składnikiem inicjalnym jest 
tytuł oraz podtytuł lub nadtytuł, który zwykle brzmi: rozmowa z …, 
… udzielił wywiadu lub z … rozmawia… Tytuły tych publikacji mają 
różnorodny charakter – nie są to tylko formuły streszczające tekst, 
ale na przykład stwierdzenia oceniające. Korpus tworzy dialog skła-
dający się z pytań i odpowiedzi tworzonych w konwencji mowy nie-
zależnej. Całość zamyka konwencjonalna formuła – dziękuję za roz-
mowę. M. Wojtak uważa jednak, że sformalizowana jest nie tylko 
struktura wywiadu, ale charakter zadawanych pytań i odpowiedzi 
(Wojtak, 2004). Autorka twierdzi, że wokół określonego tematu sku-
pia się pewien klasyczny repertuar pytań, na które istnieją określone 
odpowiedzi. M. Wojtak uważa ponadto, że wywiad jest także skon-
wencjonalizowany w obrębie stylistyki tekstu. Badaczka przyznaje 
równocześnie, że obok standaryzacji wysłowienia występują w nim 
indywidualne cechy językowe rozmówców oraz wielość odmian sty-
lowych. Celem wywiadów przeprowadzanych na potrzeby public 
relations jest informowanie o faktach lub tworzenie portretu bohatera 
– rozmówcy. Wypowiedzi te nie realizują pozostałych funkcji, do 
których należy pozyskiwanie czytelników czy kształtowanie opinii 
i postaw.  

 

                                                 
24  Chciałbym w tym miejscu stanowczo podkreślić, że nie chodzi tu 

o działania nieetyczne. Mam tylko na uwadze przypadki, kiedy między 
firmą a redakcją istnieją dobre relacje. Wówczas dziennikarz może być 
nieco bardziej wyrozumiały, a to z kolei może mieć wpływ na charakter 
tekstu.  
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2.6. Reportaż 
 
Reportaż to forma bardzo rzadko stosowana w praktyce, co budzi 

nieraz pewne zdziwienie ze strony autorów (Pokrzycka, 2006). Jest 
to gatunek umożliwiający barwne, obrazowe i obiektywne ukazanie 
– zrelacjonowanie rzeczywistości (jakiegoś faktu czy wydarzenia). 
Daje możliwość odejścia od standardu bezosobowych komunikatów, 
co sprawia, że firma może być bliższa odbiorcy. Dzieje się tak 
zwłaszcza dlatego, że reportaże ukazują kuluary lub osobowości  
poszczególnych ludzi. Firmowe reportaże pisane są dla czytelników 
zakładowych czasopism. Teksty te ukazują zdarzenia związane 
z promocją produktów (udział w targach, tworzenie filmu reklamo-
wego etc.), prezentują zasłużonych i wybitnych pracowników lub 
opowiadają o firmowych imprezach (wycieczkach, uroczystościach 
etc.). Reportaż jako gatunek jest formą niezwykle elastyczną i dyna-
miczną, toteż i publikacje firmowe mają różnorodne oblicze – nie 
zawsze zgodne z kanonem. Wzorzec reportażu – o ile można mówić 
o konstrukcji idealnej – zakłada, że tekst ów ma formę narracyjną, 
w skład której wchodzą partie dialogowe lub cytaty. Strukturę tworzą 
natomiast rozbudowane nagłówki, śródtytuły dzielące poszczególne 
partie tekstu, a także dodatkowe ogniwa opisowe.  

 
2.7. Felieton  
 

Ten gatunek nie został dostrzeżony dotąd przez żadnego z teore-
tyków public relations. Mogę tymczasem stwierdzić, że odnalazłem 
tę formę w czasopiśmie przeznaczonym dla pracowników dużej gru-
py kapitałowej (Jak rozmawiać z ludźmi – aneks nr 3). Myślę, że 
w tego rodzaju publikacji ten gatunek jest formą dopuszczalną, 
a nawet pożądaną. Jego forma, zakładająca nieskrępowane wyraża-
nie poglądów i subiektywną ocenę rzeczywistości, mogłaby być wy-
razem partnerskiej komunikacji panującej w danym przedsiębior-
stwie. Z powodu niezwykle małej frekwencji tego gatunku (tak 
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w praktyce, jak i w teorii public relations) nie będę poświęcał mu 
więcej uwagi.  

 
2.8. Artykuł wstępny 
 

To forma publicystyczna25, która nie jest wymieniana w opraco-
waniach na temat public relations. Stanowi ona niewielki margines 
prezentowanych przeze mnie tekstów. Z tego też powodu poświęcam 
jej tak zwięzły podrozdział.  

Artykuł wstępny (przez praktyków określany jako edytorial) ma 
postać listu od redakcji i jest z reguły zamieszczany w czasopismach 
firmowych. Architektonikę wypowiedzi stanowi nagłówek, który 
najczęściej brzmi: drodzy czytelnicy, szanowni czytelnicy czy od  
redakcji. Zwięzły korpus składa się zwykle z około trzech akapitów, 
w których autor omawia i komentuje najważniejsze teksty danego 
wydania, jednocześnie podpowiadając ich interpretację. Elementem 
finalnym jest podpis redaktora naczelnego lub osoby reprezentującej 
wydawcę, czyli firmę.  

 
 
3. Materiały źródłowe dla dziennikarzy 
 
W komunikacji prowadzonej przez firmy i zorientowanej na me-

dia pojawiają się takie wypowiedzi, które przeznaczone są dla dzien-
nikarzy. Służą one poszerzeniu ich wiedzy z określonej dziedziny 
czy przedstawieniu kontekstu danego zdarzenia. Dostrzeżenie tego 
zastosowania jest istotne, gdyż zdaje się ono mieć wpływ na istnienie 
specyficznych typów tekstów. Ich stylistyka i funkcja nie odbiega 
jednak od charakteru stricte dziennikarskich wypowiedzi informa-
cyjnych. Określenie tej grupy przekazów – zamieszczone w tytule 

                                                 
25  J. Fras do kręgu publicystyki zalicza listy do redakcji i odpowiedzi na 

nie, które omawiam w następnym podrozdziale (Fras, 1999).  
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tego podrozdziału – wskazuje na to, że omawiane tu formy mają ści-
sły związek z wypowiedziami dziennikarskimi. Nie są to jednak tek-
sty publikowane czy emitowane w mediach, ale stanowiące raczej 
źródło informacji czy inspiracji. Pozornie mogłoby się wydawać, że 
adekwatnym określeniem byłby tu termin materiały prasowe. Nieste-
ty, zgodnie z prawem prasowym pojęcie to odnosi się także do           
tekstów pojawiających się w mediach (Ustawa z dnia 26 stycznia 
1984 Prawo prasowe). 

 
3.1 Komunikat jako informacja dla prasy 

 
Literatura z zakresu public relations określa komunikat również 

jako tekst informacyjny, którego celem jest poszerzenie wiedzy 
dziennikarza. Często taka wypowiedź określana jest jako informacja 
prasowa (Wojcik, 2001). Różnice występujące między komunikatem 
omówionym już wcześniej, który ukazuje się np. w prasie zakłado-
wej, a komunikatem (informacją prasową) przesyłanym do redakcji 
tkwią w elementach metatekstowych konstytuujących ramę wypo-
wiedzi.  

Chociaż tytuł jest istotnym elementem tekstu dziennikarskiego, to 
niektóre tego typu publikacje nie zawierają tego składnika delimita-
cyjnego. Wówczas tekst rozpoczyna nieco bardziej obszerne ogniwo 
mające charakter lidu. Częściej zdarza się jednak tak, że funkcję     
tytułu pełni jednakowo brzmiące określenie przeznaczenia – Infor-
macja dla prasy. Sformułowanie owo bywa również nadtytułem, po 
którym umieszczany jest właściwy tytuł danego tekstu. Do finalnych 
składników konstrukcji należą powiadomienia określające autora 
tekstu lub osoby odpowiadającej za jego treść. Końcowym elemen-
tem struktury jest także często stosowana klauzula – tekst pozbawio-
ny praw autorskich, która daje redakcjom pełną swobodę ingerencji 
w treść wypowiedzi.  

Informacja prasowa jest zwykle tekstem, który rygorystycznie re-
alizuje kanon gatunkowy komunikatu. Jest to związane ze specyfiką 
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odbiorcy – jego wymaganiami czy uwarunkowaniami. Sądzę, że wy-
nika to z oczekiwań dziennikarzy, którzy skorzystają tylko z tych 
tekstów, które stanowią wartościowe źródło informacji oraz są profe-
sjonalnie opracowanym materiałem.  

 
3.2. Oświadczenie prasowe  
 
To typ tekstu stosowany w praktyce, a pomijany przez opracowa-

nia genologiczne. Cechy tej formy wypowiedzi nie są ponadto zbież-
ne ze wzorcem kanonicznym żadnego z omawianych przez badaczy 
gatunków dziennikarskich. Wypowiedź ta przedstawia stanowisko 
określonego podmiotu w związku ze zdarzeniami czy opiniami, które 
bezpośrednio lub pośrednio go dotyczą. Zwięźle, nieco emocjonal-
nie, w tonie bardzo oficjalnym, podaje fakty i rzeczowe argumenty. 
Oświadczenie opracowywane jest przede wszystkim dla dziennika-
rzy, którzy jednak mogą rozpowszechnić otrzymaną wypowiedź. 
Adresatami tej formy wypowiedzi bywają także instytucje państwo-
we lub spółki zależne czy załoga dużych korporacji (Wojcik, 2001). 
Inicjalnym składnikiem ramy tekstowej jest najczęściej jednakowo 
brzmiący tytuł – oświadczenie, który sygnalizuje charakter przekazu. 
Bywają także oświadczenia, które rozpoczyna formuła typu: Stano-
wisko firmy X w sprawie… Elementem finalnym jest natomiast pod-
pis osoby reprezentującej firmę lub informacja dotycząca wszystkich 
danych (telefon, e-mail itd.) pracownika odpowiedzialnego za kon-
takty z mediami. Wypowiedź taka pozbawiona jest wewnętrznych 
delimitatorów tekstowych.  

 
3.3. Opracowanie prasowe  
 
Opracowanie prasowe ma podobny status w literaturze, co 

oświadczenie. Publikacje z zakresu public relations, stosując syno-
nimiczne określenie background, podają, że jest to wypowiedź      
mająca charakter uzupełnień przesyłanych na bieżąco komunikatów. 
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Może być także materiałem, który będzie prezentował kontekst          
jakiegoś zdarzenia bezpośrednio lub pośrednio związanego z firmą. 
Background bywa także kompleksową prezentacją przedsiębior-
stwa, która jest przygotowywana z okazji konferencji prasowych lub 
w sytuacji nawiązywania współpracy z daną redakcją.  

Omawiany przeze mnie typ tekstu jest adaptacją różnych modeli 
gatunkowych. Często ma on postać obszernego opisu poprzedzone-
go zwięzłym streszczeniem. Niejednokrotnie przyjmuje także formę 
komunikatu lub krótkiej wypowiedzi o charakterze enumeratyw-
nym. Kwestia formy jest tu bowiem zagadnieniem drugorzędnym, 
gdyż podstawową determinantą jest cel takiej wypowiedzi. Nie jest 
ona przeznaczona bezpośrednio do publikacji, ale ma za zadanie 
uzupełnić jakiś tekst, do którego jest załączana (Wojcik, 2001). 

 
3.4. Sprostowanie26  
 
Sprostowanie także pomijane jest przez współczesnych genolo-

gów. Chociaż ta forma komunikacji jest niechętnie stosowana            
zarówno przez media, jak i przedsiębiorstwa, to jednak występuje 
w repertuarze tekstów pisanych w ramach public relations. Sprosto-
wanie jest rzeczową i odnoszącą się do faktów wypowiedzią zawiera-
jącą korektę informacji podanej przez prasę, którą prostujący uznaje 
za nieprawdziwą lub nieścisłą (Andrzejewski, Kot, 2002). Jest to 
zatem jednoznaczna i wyważona opinia wyrażona przez przedsię-
biorstwo, w której nie ma miejsca na dwuznaczności semantyczne, 
natomiast dominują w niej precyzyjne argumenty.  

Struktura takiego tekstu ma charakter szablonowy i jest zbliżona 
do oficjalnej korespondencji. Fakt ów wynika z uwarunkowań okre-
ślanych przez prawo prasowe. Zasadniczo tekst składa się z trzech 

                                                 
26  Umieszczenie tej formy wypowiedzi w tym podrozdziale, a nie po-

przednim, nie jest sprawą oczywistą. Sprostowanie jest, co prawda, ad-
resowane do redakcji, ale może być również wypowiedzią przeznaczoną 
do opublikowania.  
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elementów: nagłówka – sprostowanie; korpusu zawierającego przy-
pomnienie przedmiotowej publikacji i jej treści oraz podającego wła-
ściwą informację opatrzoną krótkim komentarzem; składnika final-
nego, czyli podpisu zawierającego stanowisko i pełne brzmienie 
imienia i nazwiska. Sprostowania to teksty raczej zwięzłe. Maksy-
malna ich objętość nie może przekraczać dwukrotności publikacji, 
do której się odnoszą.  

 
3.5 Listy do redakcji 
 

Listy do redakcji i odpowiedzi na nie bywają również stałym 
elementem firmowych periodyków. Wypowiedzi tego typu J. Fras 
zalicza do nurtu publicystycznego. Autorka nie określa jednak mode-
lu gatunkowego (Fras, 1999). Analizy wszelkich czasopism ukazują, 
że ta forma wypowiedzi jest rozmaicie wykorzystywana przez redak-
cje. Bywa, że przedrukowywana jest cała wypowiedź, która ma          
postać typowego listu. Częściej jednak jest tak, że na prasowych  
łamach ukazuje się tylko pewien fragment konkretnego listu lub na-
wet temat wypowiedzi konkretnego czytelnika. Dzieje się tak rów-
nież dlatego, że znaczna część tzw. listów do redakcji przesyłana jest 
w formie e-maili czy sms-ów.  

 
 
4. Formy epistolograficzne  
 
W tym podrozdziale chciałbym omówić zagadnienie, które do-

tychczas w literaturze z zakresu public relations przedstawiane jest 
dosyć powierzchownie lub wybiórczo. W poszczególnych podręcz-
nikach mówi się zatem o listach, ale zwykle są to prezentacje dosyć 
selektywne. Można nawet mieć nieraz wrażenie, że niektórzy autorzy 
wahają się, czy korespondencję tworzoną przez firmy należy uznać 
za element public relations. Nie chciałbym tu na nowo zagłębiać się 
w zagadnienia dotyczące problemów definicyjnych interesującej 
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mnie dziedziny, ale myślę, że wszelkie formy epistolarne, które mają 
na celu nawiązanie lub podtrzymanie dobrych relacji z otoczeniem, 
można uznać za sferę mieszczącą się w spektrum public relations. 
Do obszaru tego nie należy tylko zaliczać listów o charakterze stricte 
perswazyjnym, które bezpośrednio mają na celu pozyskanie klienta.  

Listy redagowane przez firmy cechują się bardzo daleko posunię-
tym schematyzmem struktury. Naruszenie tych norm nie tylko może 
zakłócić poprawną komunikację, ale będzie wskazywało na brak 
kompetencji ze strony piszącego. Strukturę tej formy wypowiedzi 
tworzą następujące składniki inicjalne: nagłówek określający nadaw-
cę (obecnie rolę tę spełniają zwykle nagłówki formularzy firmo-
wych), określenie daty i miejsca sporządzenia, ogniwo definiujące 
adresata, konwencjonalny zwrot grzecznościowy oraz określenie te-
matu, które zwykle rozpoczyna formuła dotyczy.27 Elementami final-
nymi ramy tekstu są natomiast podpis i enumeratywne określenie 
załączników (Sztramska, 1997). W skład struktury tekstu wchodzi 
oczywiście korpus stanowiący zasadniczą treść listu. Kompozycja 
korpusu może mieć charakter tradycyjny (tekst podzielony jest na 
akapity) lub oparta jest na schemacie blokowym (poszczególne czę-
ści tematyczne znajdują się w oddzielonych od siebie fragmentach 
wypowiedzi). Najbardziej rozbudowany model konstruowania treści 
bliski jest kanonom stworzonym przez klasycznych retorów. Treść 
listu rozpoczyna wprowadzenie, które przede wszystkim ma na celu 
zbudowanie wspólnej płaszczyzny dla kontaktu między nadawcą 
i odbiorcą; następnie przedstawiany jest temat, który dalej uzasadnia-
ją argumenty i dowody; cząstką finalną treści jest zakończenie, 
w którym mogą znaleźć się wnioski wynikające z zastosowanej        
argumentacji (Tuchsel, 2002). Ten nieco rozbudowany schemat 
można ograniczyć do trójdzielnego kanonu, o którym pisałem już 
wcześniej. Paradygmat ów składa się więc ze wstępu, rozwinięcia 

                                                 
27  Określenie tematu może być pomijane, np. w przypadku listów okolicz-

nościowych.  
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i zakończenia. W strukturze wypowiedzi epistolarnych występują 
elementy o funkcji metatekstowej, których cel nie odbiega od opisa-
nych już kanonów tekstologicznych, pojawiają się tu wyrażenia 
o charakterze konwencjonalnym: w nawiązaniu do, w związku z po-
wyższym oraz formuły bardziej swobodne.  

Definicja listu wskazuje na istotne aspekty tej formy komunikacji. 
Jest to zatem wypowiedź skierowana do określonego adresata oraz 
powiadamiająca o czymś lub nakłaniająca do czegoś (Sławiński, 
1989). Definicja ta nie tylko określa istotę listu, ale również wskazu-
je na możliwe kryteria podziału. Klasyfikując te formy wypowiedzi, 
można zatem zastosować kryterium odbiorcy lub celu. W opracowa-
niach poświęconych listom można jeszcze spotkać typologie stosują-
ce inne kryteria (Andrzejewski, 2005), nie chciałbym jednak bardzo 
zagłębiać się w ten problem, gdyż moim zamiarem jest tylko przej-
rzyste ukazanie form epistolograficznych redagowanych w praktyce 
gospodarczej. Swoją prezentację, która w dużym stopniu opiera się 
na przykładach listów zamieszczonych w dostępnych opracowaniach 
poradnikowych (zob. bibliografia), ograniczę zatem tylko do typolo-
gii opartej na kryterium wskazującym adresatów.  

Listy do klientów redagowane są w rozmaitych sytuacjach.       
Zanim jednak scharakteryzuję te wypowiedzi, chciałbym podkreślić 
jeszcze raz, że w krąg moich zainteresowań nie wchodzą tzw. listy 
reklamowe, które redaguje się bez uwzględniania konkretnego od-
biorcy oraz oferty ujmujące już potrzeby zdefiniowanego adresata. 
Powyższe dwa przypadki mają bowiem bezpośrednio na celu zwięk-
szanie sprzedaży.  

Relacje z klientem, czyli takim podmiotem, który zawarł już 
umowę handlową, wymagają stałego kontaktu, a więc redagowane są 
listy z podziękowaniami za regularną współpracę, znaczące zamó-
wienie itd. Są to wypowiedzi raczej zwięzłe, w których od razu we 
wstępie następuje formuła podziękowania, po czym poruszane są 
konkretne zagadnienia związane z tematem, a całość kończy wywa-
żone zapewnienie o dalszych staraniach o dobro partnera (Maitland, 
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2004). Ważna z perspektywy public relations jest korespondencja 
tworzona w związku ze skargami, reklamacjami czy w obliczu sytu-
acji kryzysowych. Zamieszczane w literaturze przedmiotu przykłady 
są realizacją zasady partnerstwa i otwartości. Wypowiedzi te rze-
czowo i zwięźle odnoszą się do istniejących problemów. Podkreśla 
się również, że wypowiedź musi być empatyczna i zawierać jedno-
znaczne wskazanie kroków, jakie firma podejmie. Ważne wydaje się 
również zastrzeżenie, że w listach tego typu nie należy obszernie 
omawiać negatywnego zdarzenia czy drażliwego tematu. Wśród  
listów adresowanych do klientów znajdują się także wypowiedzi 
okolicznościowe pisane z powodu wyjątkowych wydarzeń. Szcze-
gólnym przypadkiem omawianych tu wypowiedzi może być list za-
mieszczony na wstępie jakiegoś opracowania firmowego (sprawoz-
dania czy folderu). Charakter i konstrukcja takiego tekstu będzie 
miała formę zbliżoną do wcześniej omówionych przypadków.  

Listy do partnerów, którymi są dostawcy, instytucje finansowe 
czy inne podmioty wchodzące w skład otoczenia firmy, pisane są 
według zasad, które dotychczas zaprezentowałem. Różnica między 
nimi dotyczy tylko okoliczności, a więc tematu danej wypowiedzi. 
Redagowane są zatem listy dotyczące udzielenia kredytu kupieckie-
go, pozyskania sponsora jakiegoś przedsięwzięcia czy zaproszenie 
do uczestnictwa w określonym wydarzeniu.  

Listy do pracowników redagowane są często z powodów for-
malnych czy proceduralnych wynikających np. z regulaminu pracy. 
Z punktu widzenia public relations szczególnie ważne są jednak te 
wypowiedzi, które budują więzi między pracodawcą a pracowni-
kiem. Do listów realizujących tę zasadę należą zatem gratulacje 
(z powodu osiągnięć, uzyskania prestiżowej nagrody, jubileuszu czy 
narodzin dziecka lub ślubu). W tej grupie wypowiedzi mieszczą się 
także listy okolicznościowe – życzenia świąteczne czy kondolencje. 
Cechą wyróżniającą te listy jest szczególnie daleko posunięta emo-
cjonalizacja, mająca oczywiście na celu budowanie określonej at-
mosfery i pogłębianie pozytywnych stosunków.  
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Warto jeszcze zauważyć, że miniona dekada przyniosła nową ka-
tegorię epistolarną, jaką jest list elektroniczny. Jego składniki kon-
strukcyjne nie odbiegają jednak od kanonu, który wcześniej przed-
stawiłem. A i zastosowanie jest niezwykle szerokie, zarówno w za-
kresie adresatów, jak i okoliczności.  

Chociaż zdecydowana większość listów, które tutaj omówiłem, 
cechuje precyzyjnie określony adresat (osoba fizyczna, instytucja czy 
podmiot gospodarczy), bywają sytuacje, kiedy redagowane są tzw. 
listy otwarte – np. do klientów lub pracowników. Ich konstrukcja nie 
odbiega od klasycznego kanonu epistolograficznego. Różnica polega 
przede wszystkim na odmienności stylistycznej. Listy otwarte cechu-
je bowiem ton oficjalny.  

Na zakończenie tej części pracy chciałbym jeszcze zauważyć, że 
niezwykle trudno jest wymienić wszystkie odmiany (czy gatunki) 
listów z kręgu public relations. Ta różnorodność form epistologra-
ficznych dotyczy także innych relacji komunikacyjnych. Można za-
tem odnaleźć bardzo wiele typów listów gratulacyjnych (R. Sinielni-
koff, E. Prechitko, 1993), prawniczych czy urzędowych. Można by 
dodać jeszcze rozmaite odmiany listów wysyłanych przez firmę do 
sponsorów, dziennikarzy czy różnego typu instytucji.  

 
 
5. Przemówienia  
 
Przemówienia, określane również jako mowy, związane są z ko-

munikacją bezpośrednią, której w literaturze z zakresu public rela-
tions przypisuje się znaczącą funkcję. W działalności firmy dochodzi 
bowiem do sytuacji, kiedy osoby reprezentujące dany podmiot wy-
głaszają różnego rodzaju przemówienia. Adresatami owych wystą-
pień mogą być przedstawiciele niemal wszystkich grup otoczenia 
firmy. Przemówienia przygotowywane są zatem z okazji uroczysto-
ści czy narad pracowniczych, imprez jubileuszowych i okoliczno-
ściowych, na które zapraszani są liderzy opinii publicznej, czy 
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z powodu zebrań z akcjonariuszami. Wyliczanie przykładów sytua-
cji, w których dochodzi do wystąpień publicznych, mogłoby zająć tu 
wiele miejsca. Tymczasem nie jest to kwestia najważniejsza dla         
moich rozważań. Chciałem tylko w ten sposób zwrócić uwagę na 
wielość kontekstów i typów adresatów.  

Teoretyczne rozważania na temat istoty mów wygłaszanych pu-
blicznie sięgają klasycznej retoryki. Klasyfikacja tego typu wypo-
wiedzi i określenie ich struktury to osiągnięcia starożytnych retorów. 
Echa tych poglądów można również odnaleźć we współczesnej lite-
raturze z zakresu public relations.  

Konstrukcja każdej mowy posiada trójdzielny układ. Składa się 
zatem z części początkowej, środkowej i końcowej (Andrzejewski, 
2005). Wstęp przemówienia odgrywa bardzo istotną rolę, ma bo-
wiem za zadanie zainteresowanie audytorium. Część inicjalna prze-
mówienia może być jeszcze poprzedzona różnego typu zwrotami 
konwencjonalnymi, które pełnią funkcję metatekstową, ale i fatyczną 
zarazem. Sam wstęp jest jednak tak wyrazisty, że również może  
pełnić funkcje ogniwa inicjalnego konstytuującego ramę tekstową. 
Początek wypowiedzi ma także na celu poinformowanie słuchaczy 
o temacie wystąpienia. Część środkowa obejmuje argumenty, dowo-
dy i fakty, które są przytaczane w celu uzasadnienia tezy sformuło-
wanej na początku. Zakończenie mowy nawiązuje często do począt-
ku wypowiedzi. Tworzy się w ten sposób przejrzysta klamra, która 
ma pomóc odbiorcom w sformułowaniu wniosków. Całą wypowiedź 
kończą zwykle szablonowe i konwencjonalne sformułowania, które 
również pełnią funkcję delimitacyjną. Wewnątrz przekazu pojawiają 
się operatory metatekstowe typu: jak powiedziałem wcześniej, przej-
dę teraz do, pozwolą Państwo, że, które nie tylko organizują proces 
wypowiedzi, ale także orzekają o tekście.  

Genologiczny status omówionego przeze mnie typu tekstu jest 
odzwierciedleniem koncepcji B. Witosz, która przekonuje, że istnieją 
formy wielogatunkowe (Witosz, 2005). Każda mowa wygłaszana 
publicznie jest bowiem adaptacją różnorodnych kategorii genolo-
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gicznych – prostych lub złożonych. Odnaleźć zatem można cechy 
opisu, opowiadania czy sprawozdania. Występują także takie formy, 
jak anegdota czy slogan. Wszystkie typy wystąpień publicznych 
można, oczywiście, rozmaicie klasyfikować, stosując kryteria adre-
sata, tematu czy okoliczności. Jednak różnice, jakie wówczas się po-
jawią, będą dotyczyły aspektów stylistycznych czy komunikacyj-
nych, a nie strukturalnych. Nie będę tu wnikliwie analizował typów 
przemówień, gdyż nie stanowią one przedmiotu moich analiz. Oma-
wiam je w tym rozdziale, gdyż chcę podkreślić, że w public relations 
występują także i tego typu formy wypowiedzi.  

 
 
6. Formy mieszane  
 
Przez formy adaptacyjne rozumiem tutaj – zgodnie z przedsta-

wioną wcześniej koncepcją M. Wojtak – te realizacje, które w pew-
nych fragmentach swej konstrukcji nawiązują do określonego wzor-
ca kanonicznego. Mogą to być także formy rozmyte, posiadające 
cechy wielu typów wypowiedzi. W tym podrozdziale przedstawię 
jednak modele gatunkowe, do których nawiązują takie teksty.  

Streszczenie, które J. Fras uznaje za dziennikarski gatunek         
informacyjny, bywa przydatne – zdaniem niektórych teoretyków pu-
blic relations. 28 Ten typ wypowiedzi stosuje się nieraz w komunika-
cji uprawianej przez firmy. Jego cechą jest skrótowe, lecz zachowu-
jące podstawowe elementy przekształcenie jakiegoś tekstu. Stresz-
czany może być zatem wielostronicowy protokół walnego zebrania 
akcjonariuszy czy regulamin konkretnej procedury obsługi klienta. 

                                                 
28  Anna Murdoch uważa, że streszcza się materiały, które są przesyłane 

przez centrale międzynarodowych korporacji (Murdoch, 1998). Nie 
podważam słów autorki, tylko sądzę, że streszczanie jest w tym przy-
padku zabiegiem stricte warsztatowym, które jest punktem wyjścia do 
stworzenia finalnego tekstu będącego rzeczywistym tekstem dziennikar-
skim czy piarowskim.  
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Streszczenie tekstów źródłowych może być na przykład wykorzysta-
ne podczas redagowania tekstu zamieszczanego w prasie firmowej.  

Teoretycy i praktycy public relations stosują termin sprawozdanie, 
który występuje również w genologicznym instrumentarium  pojęcio-
wym i oznacza relację z jakiegoś wydarzenia. W public relations spra-
wozdanie jest przede wszystkim środkiem przekazywania informacji – 
o czym napisałem w poprzednim rozdziale. Myślę, że takie ujęcie jest 
bardziej uzasadnione, gdyż sprawozdania opracowywane przez przed-
siębiorstwa to często rozbudowane publikacje składające się z różnych 
form wypowiedzi (listów, opisów, komentarzy etc.). Bywają także 
zwięzłe sprawozdania – nawet jednostronicowe (określane również jako 
raporty) – ale te swoim kształtem i stylistyką przypominają raczej       
komunikat prasowy. Mają one charakter zwięzłej informacji odbiegają-
cej od narracyjnych form, jakimi są sprawozdania prasowe.  

W literaturze z zakresu public relations wymienia się jeszcze ar-
tykuł (Wojcik, 2001) jako formę stosowaną w praktyce. Na podsta-
wie przeprowadzonych przeze mnie obserwacji mogę stwierdzić, że 
w praktyce nie występują raczej teksty będące w miarę czystymi rea-
lizacjami wzorca, lecz co najwyżej posiadające niektóre elementy 
tego gatunku. Artykuł to obszerniejsza wypowiedź, której strukturę 
tworzy nagłówek i wieloakapitowy korpus podzielony śródtytułami. 
Cząstką finalną tekstu jest podpis autora. Artykuł omawia aktualne 
i ważne zagadnienia gospodarcze, społeczne czy kulturowe. Jego 
treść składa się z trzech części: opisu problemu, jego wyjaśnienia 
i oceny autora zabarwionej często emocjonalnie.  

W wydawnictwach opracowywanych w ramach public relations 
pojawiają się nieraz teksty, których cechy genologiczne odbiegają od 
listu czy form dziennikarskich, Mam tu na uwadze takie kategorie, 
które można zaklasyfikować jako opis. Już sam status genologiczny 
tej formy nie jest jednak oczywisty. Starsze źródła ujmują opis jako 
element narracji (Sławiński, 1989). W nowszych publikacjach można 
odnaleźć teorie ujmujące tę formę jako osobny twór gatunkowy  
(Kulawik 1994). Bożena Witosz zestawia opis równocześnie z opo-
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wiadaniem, twierdząc, że chociaż formy te występują najczęściej 
jako składniki złożonych form gatunkowych, można uznać je rów-
nież za osobne typy tekstów (Witosz, 2005). 

Omawiana tu kategoria genologiczna cechuje się zatem dużą ela-
stycznością i zmiennością wzorca kanonicznego, o ile w ogóle moż-
na użyć w tym miejscu takiego pojęcia. Opis ukazuje pozazdarze-
niowe składniki rzeczywistości. Wypowiedź taka przedstawia świat 
w perspektywie ponadczasowej, nieuwzględniającej chronologii zda-
rzeń. Można jednak często odnaleźć opisy dynamiczne, które prezen-
tują pewne wydarzenia. Prezentacja ta nie ma jednak charakteru nar-
racyjnego.  

Opisy występujące w wydawnictwach firmowych mają bardzo 
różnorodną strukturę. Niejednokrotnie kompozycja tekstu przypomi-
na komunikat – tam również pojawia się tytuł, lid i kilka akapitów. 
Ich cechą charakterystyczną jest owo statyczne prezentowanie dane-
go fragmentu rzeczywistości. W interesujących mnie przekazach 
najczęściej opisywane są produkty lub firmy, które ukazywane są 
jako złożony organizm.  

Wypowiedziami o charakterze nieostrym są także tzw. teksty 
sponsorowane, które często mają postać wywiadu. Ich uwarunko-
wania prawne29 sprawiają, że bliższe są one działaniom marketingo-
wym czy wręcz reklamowym. Publikacje te mają często formę wy-
wiadu przeprowadzonego z członkiem kierownictwa. Jednak w tym 
przypadku można raczej mówić o stylizacji, gdyż tekst nie powstaje 
w wyniku realnej rozmowy, lecz na podstawie określonych celów 
marketingowych. Często jeszcze bywa i tak, że w wyniku braku 
kompetencji piszącego rażący jest brak autentyzmu. Czytający ma 
bowiem wrażenie, że odpowiedzi powstały wcześniej niż pytania.  

                                                 
29  Firma wykupuje określoną powierzchnię na stronach danej gazety czy 

czasopisma, a wydawca ma obowiązek oznaczyć taki przekaz stosow-
nym kwalifikatorem – promocja, reklama, tekst promocyjny etc. Za-
mieszczany przekaz powstaje na zlecenie firmy, a redakcja nie ponosi 
za niego żadnej odpowiedzialności.  
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Rozdział IV 

Intencje nadawcy a funkcje tekstów 
 
 

Public relations to dziedzina, która jest rozmaicie rozumiana i in-
terpretowana. Twierdzi się między innymi, że jest to kolejna techni-
ka służąca do nakłaniania określonych grup ludzi w celu osiągania 
korzyści gospodarczych czy politycznych. Niejednokrotnie można 
zetknąć się z koncepcjami ujmującymi public relations jako narzę-
dzie zastępujące różne instrumenty promocyjne, a przede wszystkim 
reklamę. Twierdzi się ponadto, że reklama przeżywa swego rodzaju 
kryzys zaufania czy przychylności, co powoduje, że przedsiębior-
stwa coraz częściej stosują działania z zakresu public relations 
w celu osiągania doraźnych korzyści rynkowych.  

Zaobserwować można również sytuacje, kiedy w komunikacji      
politycznej używa się pojęcia public relations na określenie poszcze-
gólnych działań perswazyjnych określonego ugrupowania czy poli-
tyka. Takie pojmowanie omawianej tu dyscypliny sprawia, że nabie-
ra ona charakteru instrumentalnego. Bywa również, że jest postrze-
gana jako rodzaj manipulacji. Nabiera zatem pejoratywnego nace-
chowania. Sam termin coraz częściej stosowany jest przez polityków 
w funkcji synonimicznej, gdyż słowa propaganda czy reklama poli-
tyczna są zbyt mocno nacechowane i mają charakter wartościujący. 
Dodać również należy, że w działaniach politycznych coraz częściej 
występują instrumenty piarowskie, lecz ich zastosowanie nie wiele 
ma wspólnego z ideą samego piaru.  
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Negatywne postrzeganie omawianej tu dziedziny może być rów-
nież wynikiem naszej mentalności narodowej. Otóż idea public rela-
tions bywa krótko streszczana następującym stwierdzeniem: rób  
dobrze i mów o tym. Tymczasem w naszym kręgu kulturowym nie 
jest przyjęte, aby mówić coś pozytywnego na swój temat. Informo-
wanie innych o swoich dobrych uczynkach odbierane jest jak chwa-
lenie się, a to już nie jest akceptowane społecznie, co dodatkowo 
wzmacniają ludowe przekonania czy różne stereotypy. Zetknąłem się 
kiedyś ze stwierdzeniem, że owo piarowskie przesłanie zbieżne jest 
z biblijną sentencją: o dobrych uczynkach i ich rozgłaszaniu nie           
zapominajcie (List św. Pawła do Hebrajczyków). Wydawać by się 
mogło zatem, że idea public relations powinna być bliska Polakom, 
tymczasem jest chyba inaczej. Sądzę ponadto, że jesteśmy społe-
czeństwem bardzo nieufnym, a nawet podejrzliwym wobec wszel-
kich przejawów perswazji. Być może wynika to z doświadczeń 
związanych z czasami PRL-u. Owa społeczna postawa sprawia, że 
działania podmiotów zabiegających o przychylność ze strony oto-
czenia odbierane są negatywnie. Taka postawa może wzbudzać 
zdziwienie, gdyż jest sprzeczna z zasadami relacji międzyludzkich. 
Przecież niemal każdy, nawet najbardziej bezinteresowny przejaw 
życzliwości w stosunkach interpersonalnych, ma aspekt nakłaniają-
cy, gdyż zamiarem osoby wyświadczającej określoną przysługę, 
grzeczność itp. jest chęć pozyskania sympatii lub przyjaźni. Wów-
czas takie zachowanie jest przyjęte i zgodne z normą społeczną.      
Niezrozumiałe zatem jest pejoratywne ujmowanie działań uprawia-
nych w ramach public relations.  

Biegun przeciwny, w stosunku do przedstawionych wyżej poglą-
dów, stanowią koncepcje i opinie ujmujące interesującą mnie dzie-
dzinę jako etyczną i nastawioną na dialog formę komunikacji. W tym 
nurcie znajdują się koncepcje, według których public relations to 
swego rodzaju przejaw dojrzałości społeczeństw odczuwających  
potrzebę uczciwego dialogu opartego na partnerstwie. W tej perspek-
tywie relacje poszczególnych grup czy podmiotów (firm, organizacji, 
instytucji oraz określonych społeczności) są nowoczesną formą sto-
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sunków społecznych. Public relations są zatem nie tylko nową nor-
mą, ale szansą dla konkurujących ze sobą uczestników życia pu-
blicznego. W tym ujęciu każda forma komunikacji, która nie jest 
oparta na uczciwości i prawdziwej informacji, jest sprzeczna z istotą 
public relations. Inaczej mówiąc, nie wystarczy komunikować się 
z otoczeniem i stosować określone narzędzia piarowskie, trzeba 
przede wszystkim przestrzegać przyjęte zasady etyczne.  

Przedstawiony wyżej obraz omawianej tu dyscypliny jest sumą 
poglądów i opinii, jakie odnaleźć można w literaturze oraz usłyszeć 
w wypowiedziach wygłaszanych publicznie i prywatnie przez przed-
stawicieli różnych grup społecznych czy zawodowych. Przytoczyłem 
je w tym celu, aby ukazać odmienności występujące w sposobie         
rozumienia przedmiotowej dziedziny, a nie po to, aby ponownie 
rozważać kwestie związane z istotą public relations. Ma to związek 
z tematem tego rozdziału. Chciałbym bowiem ukazać komunikację 
uprawianą przez podmioty gospodarcze, stosując aktualne standardy 
obowiązujące w badaniach nad komunikacją językową. W swojej 
analizie będę więc nie tylko koncentrował się na tekstach, ale rów-
nież uwzględniał szereg uwarunkowań zewnętrznych towarzyszą-
cych powstawaniu i dekodowaniu omawianych tu przekazów. Dlate-
go odróżniam w badanej tu komunikacji firm z ich otoczeniem ce-
le nadawcy od roli, jaką mogą pełnić konkretne wypowiedzi. Sądzę, 
że działania komunikacyjne różnych podmiotów będą rozmaicie od-
czytywane przez publiczność, a to z kolei może mieć wpływ na na-
stawienie pojedynczego adresata do danej wypowiedzi. Również 
sami nadawcy mogą w różny sposób realizować normy public rela-
tions, co może determinować określoną postawę wobec odbiorcy 
i wpływać na zamiary komunikacyjne konkretnej firmy.30  

                                                 
30  Myślę tu o sytuacjach, kiedy techniki public relations stosowane są nie-

uczciwie i służą do realizacji doraźnych i partykularnych interesów. 
Bywa na przykład, że przeprowadza się analizę otoczenia tylko po to, 
aby wywołać wrażenie partnerstwa i podmiotowego nastawienia do        
danej grupy otoczenia.  



 

82 

Chociaż intencje nadawcy i funkcje wypowiedzi mogą się        
pokrywać, to jednak uważam, że w komunikacji uprawianej przez 
podmioty gospodarcze należy odróżniać funkcje wypowiedzi od in-
tencji nadawcy. Nawiązuję w tym miejscu do koncepcji Jerzego 
Bartmińskiego (Bartmiński, 2005), który uważa, że rozejście się 
funkcji wypowiedzi i intencji nadawcy zachodzi przede wszystkim 
w sytuacji wielokrotnego odbioru. Tekst taki jest za każdym razem 
interpretowany przez konkretnego odbiorcę będącego pod wpływem 
różnych czynników zewnętrznych. Zjawisko owo dotyczy przede 
wszystkim komunikacji publicznej, w której również mieszczą się 
interesujące mnie przekazy. Chociaż pojęcia funkcja i intencja łą-
czy ukierunkowanie na jakiś cel, każde z nich rozpatrywane powinno 
być w innej perspektywie. Termin funkcja określa relacje, jakie za-
chodzą między wypowiedzią a wszystkimi składnikami kontekstu. 
Będę go tu stosował, wskazując na funkcje, jakie może pełnić kon-
kretna wypowiedź. Określanie funkcji będzie nieraz mieć charakter 
hipotetyczny, gdyż – jak napisałem wyżej – przy opisywaniu funkcji 
należy uwzględniać nie tylko konkretny komunikat, ale wszystkie 
składniki aktu komunikacyjnego, na które składa się ogólna wiedza 
odbiorców, sytuacja, w jakiej się znajdują, preferowany kulturowy 
model zachowań językowych czy nastawienie do public relations.31 
Termin intencja znaczeniowo wiąże się natomiast z podmiotem        
osobowym i określa jego zamiary. Intencje nadawcy należy opisy-
wać, uwzględniając tylko sam tekst, gdyż ich wykładniki obecne są 
bezpośrednio lub pośrednio w danej wypowiedzi. Cele nadawcy wy-
rażane są za pomocą kodu (elementów gramatycznych i leksykal-
nych) lub też poprzez zastosowanie określonego gatunku. Definiując 
funkcje wypowiedzi oraz intencje nadawcy, nie można wyznaczyć 

                                                 
31  Analiza tekstów, którą przeprowadzam, nie daje możliwości poznania 

wszystkich uwarunkowań kontekstowych. Dlatego napisałem, że identy-
fikacja funkcji komunikacyjnej może mieć charakter hipotetyczny.  
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jednoznacznych granic. Zdarza się, że funkcja jest kontynuacją in-
tencji, ale częściej bywa jednak tak, że jest sprzeczna z zamiarami 
nadawcy lub ma status pośredni.  

Wyznaczenie funkcji komunikatu jest trudnym zadaniem badaw-
czym, gdyż część z nich ma charakter ukryty lub niezamierzony. 
Każdy przekaz redagowany w ramach public relations może równo-
cześnie pełnić kilka funkcji. Na fakt ów wskazywałem w rozdziale 
poświęconym aspektom komunikacyjnym. W swoich rozważaniach 
skupię się zatem na funkcjach, które mają status nadrzędny lub         
występują ze szczególnie dużym natężeniem.  

Uwzględniając zatem wszystkie omówione dotąd aspekty public 
relations, przyjmuję, że funkcja informacyjna jest dominantą komu-
nikacji uprawianej przez podmioty gospodarcze.32 Funkcja owa wią-
że się z pewną zdolnością tekstu do ekwiwalencji językowej okre-
ślonego fragmentu rzeczywistości. Stopień natężenia owej ekwiwa-
lencji jest wyznacznikiem dominacji funkcji informacyjnej.  

W tym miejscu muszę odnieść się do dyskusyjnej kwestii, jaką 
jest tzw. obiektywna informacja. Problem ów poruszany jest często 
w opracowaniach dotyczących komunikacji masowej, w obrębie  
której znajduje się dziennikarstwo czy public relations. Autorzy pre-
zentują różnorodne poglądy.  

Tomasz Goban-Klas dokonuje skrótowego przeglądu owych kon-
cepcji, przytaczając m.in. wyniki badań przeprowadzonych w USA, 
na podstawie których stwierdzono, że wiadomości prasowe nie są 

                                                 
32  Podstawą tego założenia jest istota public relations, którą omówiłem 

w rozdziale pierwszym. Działalność ta polega na wysyłaniu do otocze-
nia przekazów informacyjnych. Wskazują na to cytowane wyżej              
definicje PR, mówiące, że informacje te powinny być wyczerpujące 
i prawdziwe. Chciałbym ponadto dodać, że moje doświadczenia            
zawodowe pozwalają mi twierdzić, że taka postawa komunikacyjna jest 
możliwa i zapewnia organizacji pożądane efekty.  
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obiektywne. Sam autor uważa jednak, że bez obiektywności dzienni-
karskiej zrozumienie współczesnego świata byłoby niemożliwe            
(Goban-Klas, 1999). Tomasz Piekot – twórca interesującej i nowo-
czesnej analizy wiadomości dziennikarskich – ukazuje nowe oblicze 
„obiektywnych mediów” (Piekot, 2006). Sformułowane przez bada-
cza tezy trudno jest podważyć, gdyż wydają się one słuszne. Autor 
w bardzo sugestywny sposób dowodzi, że niemal każde działanie 
mediów czy dziennikarzy ma charakter intencjonalny czy perswa-
zyjny. Trudno się jednak oprzeć wrażeniu, że T. Piekot popada 
w pewną zbyt daleko posuniętą generalizację, wynikającą być może 
z przyjętej perspektywy badawczej. Stosując bowiem zaprezentowa-
ny w pracy sposób myślenia, można dojść do wniosku, że każdy akt 
komunikacyjny (wykład akademicki, protokół policyjny czy umowa 
handlowa) jest przede wszystkim aktem perswazyjnym, gdyż nadaw-
ca każdego z tych komunikatów ma jakiś cel i coś chce osiągnąć 
w wyniku swoich działań.  

Uważam zatem, że dążenie do obiektywnego informowania 
w public relations jest możliwe, a nawet konieczne, co jednocześnie 
nie wyklucza perswazyjności tekstów. Podmioty gospodarcze funk-
cjonują obecnie pod bardzo dużą presją społeczną, ich poczynania 
są analizowane i komentowane. W obliczu takich wymagań publicz-
ności jedynym sposobem na uzyskanie zaufania i poparcia społecz-
nego jest rzetelne informowanie. Na potwierdzenie mojego poglądu, 
iż bezstronne informowanie jest możliwe, przytoczę pojęcia, jakie 
stosują praktycy – znani dziennikarze (Lis, Ziomecki, 2002). Wyróż-
niają oni bowiem news, którym jest aktualna, dotąd nieznana i doty-
cząca spraw ważnych informacja. Dalej wyróżniają fakty i fakty – 
opinie. Te pierwsze nie zawierają komponentów wartościujących 
czy komentujących, te drugie natomiast posiadają tego typu wyróż-
niki stylistyczne. Można zatem stwierdzić, że sami dziennikarze są 
świadomi tego, iż informując, przekazują jednocześnie własne       
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poglądy. Dodać jednak należy, że rzetelna informacja jest również 
możliwa.33 

Omawiając aspekty komunikacyjne public relations, wskazałem, 
że każdy przekaz generowany przez podmioty gospodarcze ma cha-
rakter perlokucyjny, czyli zorientowany jest na efekt, skutek oddzia-
ływania danego tekstu. Z właściwością tą ściśle wiąże się druga 
funkcja, czyli perswazja. Niektórzy badacze uważają, że jest ona 
nieodłącznym składnikiem każdej komunikacji, gdyż wszystkie akty 
komunikacyjne zorientowane są na jakiś cel (Pisarek, 2003). Moje 
rozważania dotyczą jednak tylko wypowiedzi redagowanych przez 
podmioty gospodarcze, a w tym wypadku można stwierdzić, że 
funkcja perswazyjna jest zawsze obecna lub też ma charakter poten-
cjalny. Przyjąłem bowiem, że funkcja to właściwość tekstu, która 
uwarunkowana jest czynnikami zewnętrznymi – jest determinowana 
przez konkretną sytuację komunikacyjną. Uważam zatem, że per-
swazyjność danej wypowiedzi może być niezależna w stosunku do 
celów nadawcy. Jednak wielu badaczy definiując perswazję, wskazu-
je, że wiąże się ona z zamiarami komunikacyjnymi nadawcy i należy 
ją badać również na poziomie językowym. Ów punkt widzenia jest 
konsekwencją ścisłego związku, jaki istnieje między intencją a funk-
cją wypowiedzi.  

Stosując zatem termin funkcja perswazyjna, będę go odnosił 
do takiej zdolności tekstu, która polega na staraniach (bez przymusu) 
uzyskania wpływu na postawy, opinie, przekonania i nastroje oraz 
zachowania adresata. Funkcja perswazyjna ma charakter jawny i jest 
zorientowana na uzyskanie akceptacji czy przychylności dla przed-
stawionych treści. Owa właściwość tekstu może być zbieżna z cela-
mi nadawcy lub odbiegać od nich w różnym stopniu.  

W zaproponowanej tu definicji perswazji odniosłem się do istot-
nego aspektu omawianego zjawiska. Otóż niektórzy badacze         

                                                 
33  Ilustrują to przykłady, jakie zostały zamieszczone w przytoczonej tu 

książce – por. T. Lis, ABC dziennikarstwa, Warszawa 2002. 
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(Kamińska-Szmaj, 2003) dowodzą, że wyróżnikiem perswazji jest jej 
jawność. Należy przez to rozumieć, że funkcja nakłaniająca danego 
przekazu ma charakter pośredni lub bezpośredni, lecz można ją zaw-
sze zidentyfikować. Tak też jest w przypadku komunikacji uprawia-
nej w ramach public relations. Każdy tekst posiada nadawcę, którego 
bez trudu można określić. Wypowiedzi owe publikowane są bowiem 
w internetowych serwisach prasowych, wydawnictwach firmowych 
posiadających elementy identyfikujące wydawcę. Znaczna część 
omawianych tu wypowiedzi jest ponadto podpisywana przez osobę 
odpowiadającą za ich treść. Te czynniki sprawiają, że odbiorca może 
stwierdzić, iż uczestniczy w komunikacji inicjowanej przez dany 
podmiot w ramach public relations, a więc ma również świadomość 
perswazyjności danego aktu.  

W dotychczasowych rozważaniach pojawił się kilkakrotnie ter-
min manipulacja, który nie jest ani antonimem, ani synonimem         
perswazji. Manipulacja jest takim ukształtowaniem wypowiedzi,  
które polega na uzyskaniu wpływu na odbiorcę, jednak w sposób 
ukryty, nieuczciwy i nieszczery, instrumentalny, a często nawet 
sprzeczny z jego interesami. Termin manipulacja jest nieprzydatny 
jako narzędzie badawcze, gdyż ma charakter oceniający. Omawiam 
go tu jednak dlatego, że public relations postrzegane są nieraz jako 
działanie o manipulacyjnym charakterze. Myślę jednak, że nie moż-
na ujmować omawianej tu dyscypliny w tych kategoriach, gdyż iden-
tyfikacja nieetycznych i instrumentalnych działań danego nadawcy 
możliwa jest tylko na tle konkretnej sytuacji użycia tekstu oraz wy-
maga znajomości wiedzy i sytuacji konkretnego odbiorcy. Cechą 
aktu manipulacyjnego jest bowiem to, że jest on zorientowany na 
precyzyjnie zdefiniowanego adresata. Działania takie polegają na 
wykorzystywaniu niewiedzy, naiwności czy potrzeb konkretnego 
odbiorcy. Aby zatem stwierdzić, czy dany akt komunikacyjny jest 
manipulacją, trzeba być jego obserwatorem. W tym miejscu chciał-
bym zauważyć, że działania komunikacyjne podmiotów gospodar-
czych – zgodne z istotą public relations – nie mieszczą się w katego-
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riach pojęcia manipulacja. W praktyce może jednak zdarzyć się, 
że intencje danej firmy będą sprzeczne z oczekiwaniami publiczno-
ści. Otoczenie będzie nastawione na porozumienie, gdy tymczasem 
firma może dążyć do osiągnięcia doraźnych korzyści. Mogą także 
wystąpić skrajne przypadki, kiedy określony przekaz będzie zawierał 
nieprawdziwe informacje. Są to jednak zjawiska, których nie można 
zidentyfikować, stosując przyjętą tu metodę badań.  

Uwzględniając omówione dotąd uwarunkowania komunikacyjne, 
dokonam analizy tekstów redagowanych w ramach public relations. 
W swych rozważaniach będę uwzględniał również aspekty genolo-
giczne, gdyż mają one związek z intencjami nadawcy – na co już 
wskazywałem. Dana konwencja determinuje jednak nie tylko sposób 
nadawania (respektowania lub łamania norm), ale i również deko-
dowania, czyli odczytywania tekstu.  

Mając na uwadze istotę public relations, zakładam, że każdy sku-
teczny i profesjonalny (z punktu widzenia PR) przekaz posiada prze-
de wszystkim nacechowanie informacyjne. Z tego też powodu 
wszystkie omawiane wypowiedzi określam jako teksty informacyjne. 
Różnorodność czynników komunikacyjnych, do których należą         
dodatkowe intencje nadawcy, szeroko rozumiany kontekst, kanał 
komunikacyjny, specyfika adresata sprawiają, że analizowane tu 
komunikaty mogą realizować funkcję perswazyjną. Jej natężenie 
będzie jednak miało różny stopień, dlatego tytuły kolejnych podroz-
działów opatrzone są dodatkowymi kwalifikatorami. Kwalifikatory 
te mają określać stopień natężenia funkcji perswazyjnej, która wiąże 
się z wpływaniem na opinie, postawy, przekonania oraz działania 
odbiorców. Nieprzypadkowo pojawia się tu zbieżność między liczbą 
wymienionych wyżej sfer zakresu perswazji a liczbą kolejnych pod-
rozdziałów. Sądzę bowiem, że nawet czysta informacja może mieć 
wpływ na opinie odbiorców.  

Przygotowany przeze mnie przegląd poszczególnych typów        
tekstów ma zatem zilustrować szereg czynników wpływających na        
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powstanie określonego przekazu.34 Kluczowym kryterium podziału 
są intencje nadawcy, czego wyrazem są poszczególne podrozdziały, 
w których omawiam określony typ tekstu. Następnie charakteryzuję 
tematykę danej grupy tekstów, ich formę oraz adresatów. W tym 
miejscu muszę wyjaśnić, iż uwzględniam tylko trzy grupy otoczenia 
firmy. Badaniu poddane zostały teksty przeznaczone dla pracowni-
ków, klientów i dziennikarzy. Wychodzę bowiem z założenia, że są 
to najbardziej reprezentatywne, najistotniejsze i podstawowe obszary 
publiczności. Nie każda firma jest na przykład spółką giełdową, 
gdzie istnieje rozbudowany układ właścicielski. W swoich rozważa-
niach nie chcę zagłębiać się w niuanse związane z różnymi typami 
podmiotów gospodarczych. Moim celem jest tylko ukazanie relacji 
komunikacyjnych zachodzących pomiędzy przedsiębiorstwem, 
a w miarę typowymi odbiorcami działań public relations.  

Mam oczywiście świadomość tego, że zaproponowany przeze 
mnie podział przekazów może budzić wątpliwości. Każda typologia 
ma bowiem charakter umowny i prowadzi do różnego typu uogól-
nień. W moich rozważaniach pojawią się często przypadki tekstów, 
które mogą spełniać równocześnie kryteria więcej niż jednej katego-
rii. Wiem również, że wybrany przeze mnie materiał może nie uka-
zywać pełni zjawisk komunikacyjnych czy genologicznych. Doko-
nany przeze mnie przegląd nie rości sobie prawa do pełnego czy 
kompleksowego opracowania. Jest to tylko próba ukazania pewnych, 
ale najistotniejszych lub najczęstszych cech omawianych tu tekstów.  

                                                 
34  Badany materiał stanowią teksty pochodzące przede wszystkim z fir-

mowych czasopism i stron WWW. Są to przekazy, do których dostęp 
jest najłatwiejszy. Znacznie mniej zgromadziłem listów czy wypowiedzi 
pochodzących z innego typu wydawnictw (folderów, broszur itp.). Pod-
czas gromadzenia materiału nie kierowałem się jednoznacznymi i okre-
ślonymi kryteriami. Starałem się gromadzić teksty o zróżnicowanej for-
mie i stylu, pomijając te, które cechuje daleko posunięty schematyzm. 
Moim celem jest bowiem zbadanie w miarę odmiennych form wypo-
wiedzi.  
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W swojej analizie pomijam wypowiedzi ustne. Rzetelne i w miarę 
dokładne zbadanie tego rodzaju komunikatów jest niezwykle trudne. 
Dotarcie do wypowiedzi formułowanych w różnych sytuacjach może 
być nawet niemożliwe, gdyż część z nich powstaje niemal sponta-
nicznie. Mam tu na myśli szereg rozmów z klientem czy pracowni-
kami. Dodatkową trudnością byłoby tu pokonanie obaw ze strony 
określonych podmiotów, które musiałyby dopuścić obserwatora do 
„podglądania” i „podsłuchiwania” bezpośrednich relacji, jakie        
zachodzą między przedstawicielami firmy a jej otoczeniem.  

 
 
1. Teksty informacyjne  
 
Są to wypowiedzi, w których celem nadawcy jest przekazanie 

określonej wiadomości. Wydzieliłem je, stosując wymienione na 
wstępie zasady. Są to zatem teksty posiadające znaczną ilość leksyki 
precyzyjnej i konkretnej, dominują wśród nich specyficzne formy 
gatunkowe (komunikat i wzmianka), posiadają one dominującą        
wartość informacyjną. Funkcja owych przekazów często pokrywa się 
z intencją nadawcy. Zawsze jednak można odnaleźć czynniki deter-
minujące ich dodatkową funkcję, czyli perswazyjną.  

Wskazując na perswazyjność danego tekstu, będę odwoływał się 
do paradygmatu obecnego w nakłaniających aktach komunikacyj-
nych (Barańczak, 1975). Paradygmat ów stanowią emocjonalizacja 
przekazu, tworzenie wspólnoty między nadawcą i odbiorcą, sympli-
fikacja wartości oraz pewna kategoryczność treści, z której wynika, 
że nie istnieje dla adresata żadna alternatywa. Nakłaniający charakter 
konkretnego przekazu jest ponadto rezultatem zastosowania leksyki 
wartościującej lub tzw. operatorów metatekstowych (Awdiejew, 
2004), do których należą między innymi następujące środki leksy-
kalne czy frazemy: trzeba, należy, każdy, wszystko, zawsze, przecież, 
wszak, jak wiadomo, jak zawsze, jak zwykle, mówiąc szczerze, praw-
dę mówiąc, wydaje się, właśnie, zwłaszcza, absolutnie, zupełnie.  
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Mam świadomość, że wydzielenie tej kategorii tekstów może 
u niektórych czytelników wzbudzić pewne wątpliwości. Mogą         
bowiem pojawić się rozmaite refleksje. Może pojawić się następują-
ce pytanie – czy istnieją teksty stricte informacyjne? Pragnę zatem 
jeszcze raz podkreślić, że wydzielam tę grupę wypowiedzi stosując 
kryterium intencji (celów) nadawcy. Jak napisałem wcześniej, public 
relations to taka komunikacja, w której informowanie otoczenia nie 
jest tylko martwym postulatem, ale jest raczej koniecznością. To, że 
określona wypowiedź pełni inną (niż poznawcza) funkcję, może być 
już zjawiskiem niezależnym od nadawcy. Aby zilustrować tę tezę 
posłużę się następującym przykładem. Jeżeli podajemy komuś aktu-
alną godzinę, to taki przekaz ma charakter informacji. Natomiast to, 
że może on brzmieć jak przypomnienie, ponaglenie, upomnienie itd. 
jest już uzależnione od konkretnej sytuacji, a zatem jest funkcją jaką 
w danej chwili będzie pełnił komunikat dotyczący czasu. Podobnie 
będzie z komunikatami wysyłanymi przez podmioty gospodarcze. 
Bywa na przykład, że firmy podają określone dane, gdyż oczekują od 
nich tego dziennikarze czy rynek. Zdarza się ponadto i tak, że publi-
kacja pewnych informacji jest obowiązkowa (dotyczy to na przykład 
spółek giełdowych). Przekazy owe mają wówczas charakter infor-
macyjny. Natomiast to, że odbiorca – w zależności od określonej 
sytuacji – może rozmaicie odebrać te komunikaty, że mogą one wy-
wrzeć różny skutek, jest już kwestią funkcji tych wypowiedzi.  

W zgromadzonym przeze mnie materiale bez trudu można odna-
leźć teksty o dominującej funkcji informacyjnej. Wyrazistym przy-
kładem jest komunikat Wyniki finansowe PTC w roku 2005 (aneks 
nr 1). Jest to tekst przeznaczony przede wszystkim dla mediów – 
pochodzi z firmowego serwisu prasowego. To wypowiedź realizują-
ca niemal wszystkie dyrektywy gatunków informacyjnych. Już sam 
tytuł posiadający charakter informacyjny oraz streszczający lid prze-
kazują adresatowi podstawową informację, która jest rozwijana 
w dalszej części tekstu. Korpus zawiera odpowiedzi na niemal 
wszystkie kanoniczne pytania. Brakuje tylko odpowiedzi na pytanie 
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gdzie? Sądzę jednak, że wynika to z oczywistej oszczędności czasu 
czytelnika. Piszący zakłada bowiem, że adresat zdaje sobie sprawę 
z tego, iż firma działa na terenie całego kraju. Omawiany tu komuni-
kat skonstruowany jest ponadto zgodnie z zasadą „odwróconej pira-
midy”. W lidzie zamieszczona jest podstawowa informacja mówiąca 
o wzroście zysku, jaki odnotowała spółka. W następnym akapicie 
znajduje się rozwinięcie tej kwestii, wyjaśniające, dlaczego ów 
wzrost jest tak znaczący. Dalej omawiane są inne parametry ekono-
miczne obrazujące pozycję firmy oraz sytuację całej branży. Wiary-
godność przekazu wzmagają dane liczbowe, które są przytaczane.  

Jedynym bodaj odstępstwem od wzorca kanonicznego są nielicz-
ne operatory metatekstowe nawet, wszystkie oraz leksemy wartościu-
jące znajdujące się w poniższych sformułowaniach:  

rekordowy zysk netto,  
powód do radości stanowi,  
warto podkreślić,  
ostra walka konkurencyjna.  

Sądzę, że zastosowanie tych określeń nie wynika z braku profe-
sjonalizmu piszącego, gdyż każdy tego typu tekst zawiera choćby 
kilka tego rodzaju leksemów. Nie jest to również przykład bardzo 
daleko posuniętej alternacji gatunkowej. Uważam natomiast, że jest 
to przejaw dążenia do naturalnych relacji komunikacyjnych. Obec-
ność owych środków leksykalnych powoduje, że przekaz może jed-
nak pełnić funkcję nakłaniającą. Problemu tego nie da się rozstrzy-
gnąć arbitralnie. Jak napisałem wcześniej, granica między intencją 
nadawcy, a funkcją danego tekstu jest nieostra. Zjawisko to jest bar-
dzo wyraźne we wszystkich omawianych w tym podrozdziale tek-
stach. Intencją nadawcy jest bowiem przekazanie pewnej wiadomo-
ści określonemu odbiorcy. Ów cel nadawcy pokrywa się z nadrzędną 
funkcją danej wypowiedzi. Tymczasem szereg czynników może 
sprawić, że dany przekaz będzie pełnił jednocześnie (nieraz nieza-
leżnie od nadawcy) funkcję perswazyjną. Nieprzypadkowo napisa-
łem, że funkcja perswazyjna może być niezależna od nadawcy.        
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Wielu świadomych specjalistów rezygnuje z doraźnych działań per-
swazyjnych. Rozumieją oni bowiem, że public relations mają charak-
ter długofalowy, a więc oczekiwanie szybkich efektów jest nieuza-
sadnione. Wiedzą ponadto, że niektóre grupy otoczenia firmy (głów-
nie media i akcjonariusze) nie podejmują decyzji pod wpływem 
emocji. Zdarzają się ponadto takie sytuacje, kiedy sami dziennikarze 
zwracają się do firmy z prośbą o przesłanie określonych informacji.35  

Podobny charakter posiada tekst Ożywienie rynku (aneks nr 1) 
odnoszący się do rankingu firm oferujących ubezpieczenia na życie. 
Pierwszy akapit przedstawia ogólne tendencje zachodzące na rynku 
charakteryzujące się wysoką koniunkturą. Ukazanie pełnego tła ma-
kroekonomicznego sprawia, że informacja dotycząca osiągnięć firmy 
nabiera charakteru obiektywnego. Dalej znajduje się omówienie wy-
ników firm konkurencyjnych, w którym nie ma negatywnych emocji. 
Wręcz przeciwnie – autor mówi o gigantycznej dynamice, jaką odno-
tował jeden z podmiotów działających w tej branży. Informacja na 
temat osiągnięć firmy będącej wydawcą periodyku, z którego pocho-
dzi omawiany tu tekst, znajduje się w ostatnim zdaniu: Warta Vita 
sukcesywnie traci swoją pozycję na rzecz Alianz Życie i obecnie zaj-
muje 7. miejsce. O tym, że firma Alianz (wydawca omawianego tu 
periodyku) znajduje się na szóstej pozycji, czytelnik (pracownik tego 
towarzystwa) dowiaduje się dopiero z tabeli zamieszczonej pod tek-
stem. W tym miejscu można oczywiście stwierdzić, że fakt opubli-
kowania tego przekazu w firmowym czasopiśmie przeznaczonym dla 
załogi nadaje tej wypowiedzi charakter perswazyjny, który wzmac-
niają ponadto nieliczne leksemy wartościujące: najlepsze, ogromny, 
gigantyczny. Czynniki te mogą zatem powodować, że wypowiedź 
będzie jednocześnie aktem nakłaniającym.  

                                                 
35  Myślę tu między innymi o sytuacjach, kiedy mediom wysyłane są ko-

munikaty w związku z podsumowaniami wynikającymi z zakończenia 
jakiegoś okresu działalności, np. roku. Przyjęte jest bowiem, że w me-
diach tworzone są wówczas różnego typu podsumowania i rankingi.  
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Rama tekstowa omawianej tu wypowiedzi realizuje reguły kano-
niczne gatunków informacyjnych. Informujący tytuł i streszczający 
lid poszerza korpus wypowiedzi, który składa się z dwóch akapitów. 
Tekst jest właściwie odpowiedzią na sześć klasycznych pytań. Jed-
nak ze względu na jego zwięzłość zaklasyfikowałbym go jako 
wzmiankę samodzielną. Myślę, że problem z określeniem odpo-
wiedniej kategorii gatunkowej jest po prostu dowodem na elastycz-
ność genologiczną wzorców, o której pisałem wcześniej. Owo wier-
ne realizowanie genologicznych standardów informacyjnych może 
wynikać z dążenia nadawcy do uwiarygodnienia przekazu i minima-
lizacji efektu nakłaniającego.  

Chciałbym ponadto zauważyć, że charakterystyczną cechą styli-
styczną zaprezentowanych tu komunikatów jest tworzenie wypowie-
dzi w trzeciej osobie liczby pojedynczej. Osiągany jest w ten sposób 
walor bezstronności i obiektywizmu, co wyraźnie wzmacnia funkcję 
informacyjną.  

Teksty należące do omawianej kategorii mają charakter oficjalny, 
lakoniczny i posiadają cechy wiadomości dziennikarskich (Goban-Klas, 
1999). Są niechronologiczne, powierzchowne i proste oraz przewidy-
walne. Chciałbym podkreślić, że owa powierzchowność komunikatów 
jest ważną cechą tekstów informacyjnych tworzonych w ramach public 
relations. Komunikat jest bowiem przeznaczony w polityce informacyj-
nej firmy do tego, aby przede wszystkim poinformować o czymś daną 
grupę otoczenia. Wymieniona wcześniej przewidywalność wiąże się 
natomiast z możliwością przewidzenia tematu danego tekstu. Jest to 
możliwe dzięki odpowiedniej konstrukcji tytułu i lidu.  

Tytuły owych tekstów są zgodne ze wzorcem gatunkowym. Mają 
najczęściej charakter informacyjny lub streszczający, co jest zgodne 
z regułami gatunku:  

Wyniki finansowe PTC w roku 2005,  
   Współpraca Polkomtel S.A. i NFZ. 
W ponad dwudziestu przebadanych przeze mnie tekstach infor-

macyjnych są obecne jednak i takie formuły, które posiadają charak-



 

94 

ter oceniający, metaforyczny czy intrygujący, a więc pełnią funkcję 
perswazyjną:  

  Pierwsze sukcesy,  
  Mistrzowie mowy polskiej,  

Polski Pasteur,  
Poprawa koniunktury. 

Warto jednak zauważyć, że oceniający tytuł Pierwsze sukcesy  
posiada także wartość informacyjną. Zgodność ze wzorcem kano-
nicznym można również zaobserwować, analizując lidy poszczegól-
nych komunikatów. Najczęstsze formuły to te, które streszczają           
temat lub eksponują główny aspekt wypowiedzi:  

  PKO BP w ciągu ośmiu miesięcy wysunął  
  się na pozycje lidera bankowości elektronicznej.  
Wydaje się, że łatwiej jest znaleźć teksty o charakterze informa-

cyjnym wśród przekazów przeznaczonych dla dziennikarzy czy per-
sonelu. Cechy tych adresatów oraz charakter relacji zachodzących 
między nimi a firmą wydają się sprzyjać obiektywizmowi i rzeczo-
wości wypowiedzi. Tymczasem wśród analizowanych przeze mnie 
tekstów znaczną część stanowią wypowiedzi adresowane do klien-
tów. Interesujący jest ponadto fakt, że w materiale tym są obecne 
różne formy gatunkowe. W tym miejscu ponownie pojawi się nie-
jednoznaczność wynikająca z wpływu danego medium na ewentual-
ną perspektywę odbioru. Radykalni badacze mogą zawsze orzec, że 
periodyki firmowe czy strony internetowe to również narzędzia mar-
ketingowe, a to oznacza, że każdy zamieszczony tam przekaz ma 
wspierać sprzedaż danego przedsiębiorstwa, a w związku z tym 
wszelkie komunikaty tego typu pełnią przede wszystkim funkcję per-
swazyjną. Myślę jednak, że problem kontekstu danego medium to 
szersze zagadnienie dotyczące nie tylko działalności public relations. 
Ponadto stwierdzenie, że wpływ medium wyklucza obiektywne       
informowanie, prowadzi do uogólnień. Można wówczas stwierdzić, 
że prywatna stacja radiowa czy telewizyjna nie jest zdolna do gene-
rowania obiektywnych komunikatów, gdyż jest ona prywatnym 
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podmiotem, który nastawiony jest głównie na osiąganie zysków. Są-
dzę również, że należy zwrócić uwagę na działania zapobiegające 
automatyzmowi dekodowania. Poszczególne publikacje są na przy-
kład zamieszczane na odrębnych stronach gazety lub posiadają ramę 
tekstu informacyjnego. Znaczenie delimitatorów metatekstowych 
bardzo wyraźne jest w tekście Zmiany w DOK i DWN (aneks nr 1). 
Korpus tekstu to oficjalne obwieszczenie, które nie jest nawiązaniem 
do jakiegokolwiek modelu tekstu dziennikarskiego. Postać obwiesz-
czenia nadają mu zamieszczone w tekście elementy leksykalne, cze-
go wyrazistą egzemplifikacją jest już pierwsze zdanie:  

 Postanowiliśmy w znacznej części zautomatyzować proces 
 uzyskiwania informacji oraz zarządzania kontem, co  
 jak mamy nadzieję, zdecydowanie ułatwi Państwu kontakty  
 z Działem Obsługi Klienta oraz Działem Windykacji Należności.  
Elementy metatekstowe tej wypowiedzi, stanowiące jednocześnie 

ramę tekstu, nie tylko organizują tekst, ale również sygnalizują od-
biorcy określony sposób dekodowania.  

Nieprzypadkowo omówione dotąd teksty mówią o osiągnięciach 
konkretnych podmiotów. Większość zgromadzonych przeze mnie 
tekstów informacyjnych poświęcona jest bowiem tym zagadnieniom. 
Ich treść dotyczy korzystnych wyników finansowych, nowej oferty, 
innowacyjnych rozwiązań czy zaangażowania społecznego. Ten 
aspekt może mieć również walor perswazyjny. Można bowiem 
orzec, że przedstawianie pozytywnych wydarzeń przy wykorzystaniu 
tekstów informacyjnych wynika z ukrytych intencji nadawcy, który 
dąży do wywarcia dobrego wrażenia na czytelniku, a tym samym do 
uzyskania przychylnych opinii na temat firmy.  

Prawie milion w Internecie (aneks nr 1) to niemal klasyczny ko-
munikat. Tytuł o charakterze informacyjnym uzupełnia lid, który 
eksponuje główny aspekt wypowiedzi. W korpusie realizującym za-
sadę odwróconej piramidy przedstawiono – zgodnie z hierarchią 
ważności – poszczególne kwestie. Czytelnik najpierw dowiaduje się 
o tym, że bank PKO BP pozyskał dużą ilość klientów korzystających 
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z elektronicznej obsługi konta. Następnie zamieszczona jest informa-
cja na temat tego, kim są użytkownicy bankowości elektronicznej. 
Na końcu znajduje się bardzo zwięzłe określenie powodów popular-
ności tej propozycji banku. Bardzo wyraźna jest także obecność pa-
radygmatu przekazów informacyjnych. Bez trudu odnaleźć można 
odpowiedź na poszczególne pytania. Z tą jednak różnicą, że najpierw 
adresat dowiaduje się o tym, kiedy nastąpiło przedmiotowe zdarze-
nie. Nie jest to jednak jedyne odstępstwo od normy gatunkowej. 
W tekście obecne są elementy leksykalne, które mogą nadawać wy-
powiedzi charakter nakłaniający. Są to słowa lider, bardzo oraz ope-
ratory metatekstowe przecież i prawie. 

Analizowaną przeze mnie wypowiedź zamyka wyraźnie oddzie-
lony od korpusu fragment posiadający specyficzny charakter:  

 Niezdecydowanych klientów zapraszamy do skorzystania  
 z wersji demonstracyjnej usługi PKO Inteligo na stronie 
 internetowej www.pkobp.pl/pkointeligo.  
Sądzę, że redakcja czasopisma zdecydowała się na to uzupełnie-

nie ze względu na praktyczny aspekt publikacji. Jej prymarnym        
celem jest poinformowanie o usłudze, a podanie uzupełniających 
danych, którymi są możliwości uzyskania wersji demonstracyjnej, 
wydaje się zgodne z charakterem tej wypowiedzi. Razić może sfor-
mułowanie zapraszamy, gdyż posiada ono walor perswazyjny, a więc 
bez wątpienia jest przejawem alternacji gatunkowej komunikatu.  

Owo naruszenie dyrektyw gatunkowych nie jest już obecne 
w analogicznym tekście pt. Nowa Taryfa prowizji i opłat, który pod-
pisany jest tymi samymi inicjałami. Na końcu znajduje się podobnie 
oddzielony akapit, który brzmi oficjalnie:  

 Pełna treść Taryfy prowizji i opłat bankowych  
 dostępna jest na stronach internetowych…  
Jest to ponadto wypowiedź, która niemal nie zawiera słownictwa 

nacechowanego emocjonalnie.  
Innym przykładem tekstu zgodnego z rygorami form informacyj-

nych jest Współpraca Polkomtel S.A. i NFZ (aneks nr 1). To zwięzły 

http://www.pkobp.pl/pkointeligo
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komunikat, który nie odbiega od norm gatunkowych. Tytuł, lid oraz 
korpus realizują podstawowe zasady tej formy wypowiedzi, dzięki 
czemu czytelnik szybko i bez zbędnych dygresji dowiaduje się 
o podjętym przez firmę przedsięwzięciu. Jednak i ta wypowiedź 
choćby potencjalnie może pełnić funkcję perswazyjną. Pochodzi  
bowiem z periodyku przeznaczonego dla klientów firmy i może      
realizować ukrytą intencję nadawcy, która związana jest ze wzrostem 
sprzedaży. Do sformułowania takiej hipotezy upoważnia częsta 
obecność nazwy spółki w omawianym tu tekście. Chcę w tym miej-
scu przypomnieć, że firmowe czasopisma to media, które obok stra-
tegii public relations mogą jednocześnie realizować strategie marke-
tingowe. Publikacja ta zawiera ponadto kilka leksemów wartościują-
cych: łatwą, szybką, bezprecedensowy.  

Zaangażowanie społeczne firm to temat, który obecny jest w tek-
stach Mistrzowie mowy polskiej czy Polski Pasteur (aneks nr 1). 
Obie wypowiedzi niemal w całości poświęcone są danemu wydarze-
niu. Tylko ostatni, bardzo zwięzły akapit, informuje, kto (nazwa fir-
my) jest organizatorem czy sponsorem przedsięwzięcia. Podobny 
charakter ma serwis informacyjny Działo się… z Plusem na waka-
cjach składający się z czterech wzmianek seryjnych. Tu nieco czę-
ściej podawana jest nazwa firmy, dzięki której mogliśmy cieszyć się 
świetnymi imprezami podczas wakacji. Jest jeszcze jeden fragment, 
który posiada nacechowanie wartościujące. We wzmiance opisującej 
koncerty z cyklu „Jazz na Starówce” mówi się o niezwykłych letnich 
wieczorach i niepowtarzalnej atmosferze. We wszystkich wzmian-
kach zamieszczone są jednak konkretne informacje dotyczące po-
szczególnych imprez, a odrobina pozytywnych emocji sprzyja omó-
wionym wcześniej relacjom komunikacyjnym oraz komponuje się 
z atmosferą wakacji i urlopów.  

W omawianej tu kategorii tekstów nie tylko stosowane są infor-
macyjne gatunki dziennikarskie. Wśród nich znaleźć można między 
innymi wypowiedzi, które swym charakterem nawiązują do scharak-
teryzowanego w poprzednim rozdziale opisu. Tę właśnie formę         
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posiadają prezentacje konkretnych produktów. Mam na uwadze mię-
dzy innymi cykliczną rubrykę miesięcznika wydawanego przez sieć 
Plus GSM. W każdym „odcinku” zamieszczane są dwa opisy pro-
duktów, którymi są najczęściej telefony komórkowe. Siemens C65 
oraz Panorama ACERA (aneks nr 1) to zwięzłe prezentacje tytuło-
wych modeli. Pierwszy opis określa cechy (zalety) omawianego tele-
fonu. Chociaż wypowiedź zawiera elementy wartościujące: eleganc-
ki kompaktowy telefon, wygodne klawisze czy ogromne możliwości, 
to zdecydowanie dominuje w niej funkcja informacyjna. Opis ten 
zawiera bowiem znaczną liczbę konkretnych danych oraz wyważone 
oceny, które nie narzucają jednoznacznej opinii na temat produktu. 
Drugi tekst jest czystą informacją. Efekt ten osiągnięto dzięki           
zastosowaniu specjalistycznej leksyki: rozdzielczość, piksele, proce-
sor etc.  

Publikacje przeznaczone dla klientów przybierają nie tylko formę 
dziennikarską czy paraliteracką. Wypowiedzi adresowane do tej gru-
py otoczenia firmy to także listy (aneks nr 1). Rama tekstowa składa 
się niemal z wszystkich elementów właściwych temu gatunkowi. 
W badanych przeze mnie tekstach brakuje tylko ogniwa określające-
go temat danego listu. Pierwszy z nich dotyczy nowych zasad korzy-
stania z bankowych produktów elektronicznych, drugi natomiast  
informuje o nowych rozwiązaniach, jakie firma wprowadziła. List 
PKO BP wiernie realizuje klasyczną zasadę trójdzielności wypowie-
dzi. Na wstępie znajduje się informacja o nowych regulacjach         
prawnych dotyczących elektronicznych instrumentów płatniczych. 
W drugim akapicie zwerbalizowany został właściwy cel listu, któ-
rym jest zgłoszenie się do placówki banku. W zakończeniu zamiesz-
czone zostały stosowne formy grzecznościowe. W drugim liście  
brakuje natomiast zakończenia, którego celem jest przede wszystkim 
pozostawienie dobrego wrażenia i podtrzymanie lub nawiązanie 
przyjaznych relacji. Można oczywiście uznać, że brak tego składnika 
nie wynika z niekompetencji, ale z dążenia do oszczędności czasu 
potrzebnego na przeczytanie całego tekstu. Sądzę jednak, że pełne 
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uwzględnienie wzorca jest tu bardziej uzasadnione, zwłaszcza, że 
owe kurtuazyjne ogniwo ma postać osobnego akapitu, co zaspokaja 
potrzebę oszczędności czasu czytelnika. Chociaż eliminacja ogniwa 
zawierającego akty kurtuazyjne może być świadomym zabiegiem ze 
strony firmy i wynikać z dążenia do pełnej oficjalności.  

Na zakończenie tego podrozdziału chciałbym omówić wypowie-
dzi stanowiące pogranicze tekstów informacyjnych, czyli sylwetki. 
Są to wypowiedzi posiadające duży ładunek informacji, jednak 
w public relations pełnią one często funkcję perswazyjną, gdyż sam 
fakt przedstawienia czyjegoś życiorysu, dorobku zawodowego czy 
doświadczeń oznacza, że jest to osoba godna powszechnego uznania. 
Wśród zebranego do analizy materiału na uwagę zasługuje periodyk, 
w którym zamieszczana jest cykliczna seria sylwetek zatytułowana 
Kronika zmian kadrowych. Bezpośrednim powodem przedstawienia 
poszczególnych osób jest zajęcie przez nich nowego lub wyższego 
stanowiska. Celem tej rubryki nie jest tylko kronikarski zamiar 
utrwalenia określonych zmian kadrowych, ale również próba zasuge-
rowania, że są pracownicy, których doceniono i dlatego przydzielono 
im odpowiedzialne stanowisko, lub to, że należą oni do grona wy-
brańców. Sylwetki samodzielne pojawiają się również w mediach 
masowych czy internetowych serwisach prasowych wówczas, kiedy 
dochodzi do zmian na najwyższych stanowiskach w największych 
firmach. I w tym przypadku mamy do czynienia z podwójną funkcją 
tych tekstów. Służby public relations mogą chcieć przekazać równo-
cześnie informację, że w danej firmie nastąpiły zmiany kadrowe i są 
one jednocześnie pozytywne. Nowy menedżer może być bowiem 
symbolem określonych koncepcji zarządzania lub uważany jest za 
autorytet, który gwarantuje stabilność czy korzystne przeobrażenia 
firmy. Wyrazistym przykładem jest tu sylwetka Jana Kolańskiego – 
nowego prezesa firmy Jutrzenka (aneks nr 1).  

Sylwetki bywają także uzupełnieniem wywiadów lub komunika-
tów, które publikowane są w prasie firmowej czy masowej. Pełnią 
one przede wszystkim funkcję informacyjną. Ich podstawowym         



 

100 

celem jest przybliżenie postaci będącej bohaterem danej publikacji. 
Uwzględnienie kontekstu może jednak sprawić, że i w tego typu sy-
tuacjach sylwetka może mieć charakter nakłaniający. Dotyczyć to 
będzie wywiadów, w których dana osoba ukazywana jest w pozy-
tywnym świetle lub kiedy mówi o ważnych lub korzystnych dla oto-
czenia sprawach. Wówczas dane na temat wykształcenia czy kariery 
zawodowej mogą przyczyniać się do określonego sposobu interpre-
tacji tekstu.  

Tekstami z pogranicza omawianej tu kategorii są także raporty. 
Mimo że są to wypowiedzi, które można uznać za niemal idealne 
egzemplifikacje dominującej funkcji informacyjnej, są one adreso-
wane przede wszystkim do inwestorów i akcjonariuszy, których nie 
uwzględniam w moich analizach. Wymienione tu publikacje stano-
wią jednak nieraz istotne źródło informacji dla dziennikarzy.  

 
 
2. Teksty informacyjno-wyjaśniające  
 
Są to teksty, w których – poza znaczącym ładunkiem informacyj-

nym – wyraźne są cele nadawcy, którego zamiarem jest ukazanie 
powodów czy kontekstu danego zdarzenia lub decyzji. W wypowie-
dziach tych przedstawione są argumenty lub uwarunkowania wpły-
wające na określone postępowanie firmy. Do tej kategorii należą  
także wypowiedzi, w których nadawca chce poszerzyć zasób wiedzy 
adresata. Wiedza ta ma oczywiście związek z działalnością danego 
podmiotu lub jego ofertą. Firmy chcą bowiem, aby określone grupy 
otoczenia nie tylko znały ich działalność czy propozycje, ale również 
rozumiały, na czym polega ich odmienność i specyfika. Powyższa 
charakterystyka ukazuje wyraźnie, że wypowiedzi te cechuje wyraź-
niejsza obecność funkcji perswazyjnej. Nie wynika to tylko z wystę-
powania określonego słownictwa, odejścia od stylu oficjalnego czy 
bezosobowego. Wynika to także, a może przede wszystkim, ze sto-
sowania określonych form wypowiedzi – uzasadnień, prezentacji 
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argumentów czy wyjaśnień – co ma już charakter subiektywny, 
a zarazem nakłaniający.  

Dużą część tej grupy tekstów stanowią oświadczenia adresowane 
do mediów. W poprzednim rozdziale charakteryzowałem ten gatu-
nek, wskazując na jego podwójną rolę. Oświadczenia mają bowiem 
stanowić źródło informacji dla dziennikarzy, ale mogą być także  
publikowane. Sądzę, że charakter omawianego tu typu tekstu spra-
wia, że w zgromadzonym przeze mnie materiale nie natrafiłem na 
oświadczenia przeznaczone dla innych grup otoczenia. Kwestia       
adresata owych wypowiedzi nie zawsze jest jednak tak oczywista, 
gdyż bywają przypadki,36 kiedy oświadczenia publikowane są na 
głównej stronie firmowego serwisu internetowego. Wówczas krąg 
odbiorców jest znacznie szerszy. Analizowane przeze mnie publika-
cje pochodzą jednak z internetowych serwisów prasowych, których 
odbiorcami prymarnymi są dziennikarze.  

Omawiając kanon gatunku, napisałem, że oświadczenia redago-
wane są w przypadku, kiedy firma boryka się z określonymi proble-
mami mającymi społeczny wydźwięk. Oświadczenia Telekomunika-
cji Polskiej (aneks nr 2) to nie tylko wyraziste przykłady tego typu 
tekstów, ale również niemal modelowe egzemplifikacje wypowiedzi 
wyjaśniających. Często posiadają one identyczną strukturę. Rozbu-
dowane tytuły sygnalizują temat całego przekazu. Ich rola nie polega 
jednak jedynie na eksponowaniu tematu. Oświadczenie Telekomuni-
kacji Polskiej w sprawie manifestacji związków zawodowych posiada 
ponadto właściwość nagłówków prasowych. Formuła powyższa  
powiadamia bowiem o zdarzeniu. Ten sam charakter posiada tytuł 
innego tekstu: Zarząd TP rozpoczął konsultacje ze związkami zawo-
dowymi. Sformułowanie owo również ma ten sam charakter. Jego 
walor informacyjny wynika ze związku z treścią poprzedniego      
                                                 
36  Dotyczy to przede wszystkim sytuacji ekstremalnych, związanych 

z wielkimi kryzysami. Olbrzymia presja społeczna sprawia, że stanowi-
sko firmy w danej sprawie ma w określonym czasie priorytetowe zna-
czenie.  
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tekstu, wskazuje ponadto na postęp wydarzeń. Korpusy analizowa-
nych tu wypowiedzi składają się z dwóch ogniw (często są to dwa 
akapity). Pierwszy jest rozwinięciem tematu zasygnalizowanego 
w tytule:  

(…) przed siedzibą Telekomunikacji Polskiej odbyła się  
manifestacja związków zawodowych TP.  
Firma przedstawiła projekt porozumienia dotyczącego  
optymalizacji zatrudnienia w 2005 roku, 

Zwięzłość tych inicjalnych składników tekstu pozwala przyjąć, że 
mogą one pełnić funkcję lidów.  

Drugi i ostatni zarazem akapit analizowanych tu oświadczeń to 
ogniwo nadające tekstowi funkcję wyjaśniającą. Po bardzo zwięzłym 
fragmencie informacyjnym następuje znacznie obszerniejsza prezen-
tacja powodów określonego zdarzenia. W pierwszym tekście adresat 
dowiaduje się, że przyczyną manifestacji były planowane zwolnie-
nia. Następny fragment zawiera uzasadnienie decyzji zarządu firmy: 
Celem zmian w zatrudnieniu jest nieustanne podnoszenie efektywno-
ści i dostosowanie się firmy do coraz bardziej konkurencyjnego ryn-
ku… Omówione przeze mnie oświadczenie jest wyraźnym przykła-
dem dostosowania go do oczekiwań adresata. Chociaż w tekście 
znajdują się zapewnienia dotyczące poszanowania praw pracowni-
ków, jednocześnie podkreślono, że priorytetem jest interes klienta. 
Chcę w tym miejscu podkreślić, że analizowane tu oświadczenie nie 
może być tekstem przeznaczonym na przykład dla załogi. TP to 
spółka świadcząca usługi dla bardzo szerokiego grona klientów, a ich 
interes jest oczywistym priorytetem – jednak nie z perspektywy za-
łogi. Ogniwo wyjaśniające drugiego z omawianych tu tekstów rów-
nież zawiera uzasadnienie określonych decyzji:  

Podobne rozwiązanie sprawdziło się w procesie  
restrukturyzacji, który został z sukcesem zrealizowany  
w latach 2001-2004. 

Dalsza część tekstu ukazuje zalety przyjętego rozwiązania oraz 
wskazuje na podmiotowe traktowanie partnera negocjacyjnego, który 
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otrzymał stosowne informacje związane z procedurą zwolnień, sys-
temem rekompensat i planami kadrowymi firmy. Ostatnią częścią 
wypowiedzi jest uzasadnienie postępowania zarządu, odwołujące się 
do uwarunkowań makroekonomicznych:  

Potrzeba zmniejszenia zatrudnienia wynika głównie  
ze spadku przychodów firmy, które są efektem  
coraz większej rywalizacji cenowej.  

Przytoczone dotąd fragmenty wskazują, że wypowiedzi te sfor-
mułowane są w stylu oficjalnym, a ich leksyka ma charakter kon-
kretny i nieekspresywny. Można zatem stwierdzić, że w istocie są to 
wypowiedzi mające na celu przede wszystkim wyjaśnienie określo-
nych zdarzeń oraz przekazanie stosownych informacji. Jednak nie-
trudno dostrzec w nich element perswazji. Już same nagłówki: 
Oświadczenie w sprawie… czy Stanowisko firmy… nie mają na celu 
jedynie określenia typu wypowiedzi. Wskazują one na pewien 
typ tekstów, które są subiektywnymi prezentacjami i ocenami okre-
ślonych zdarzeń. Na wstępie drugiego akapitu oświadczenia infor-
mującego o manifestacjach związków zawodowych Telekomunikacji 
Polskiej znajduje się następujące stwierdzenie:  

Telekomunikacja Polska wyraża ubolewanie, że  
pracownicy zostali zmuszeni do wyjścia na ulicę,  
aby w ten sposób wyrazić swoje niezadowolenie 
z powodu planowanych zwolnień w ich Firmie.  

Fragment ten jest bardzo wyrazistym przykładem świadomej  
perswazji. Adresatami tego tekstu są dziennikarze, a więc ma on na 
celu zminimalizowanie pejoratywnego aspektu przedmiotowego zda-
rzenia. Służą temu zastosowane w tekście eufemizmy: ubolewanie, 
wyjście na ulicę, niezadowolenie.  

Teksty wyjaśniające posiadają formę oświadczeń również wów-
czas, kiedy dany podmiot uzasadnia swoją decyzję lub stanowisko 
w związku z negatywnymi wydarzeniami mającymi wpływ na jego 
funkcjonowanie. Mogą nimi być nieetyczne zachowania ze strony 
udziałowców (Oświadczenie DT z dn. 19.01.2006 – aneks nr 2) bądź 
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niekorzystne postanowienia instytucji państwowych (Stanowisko 
TP w sprawie wstępnej decyzji Prezesa UOKiK… – aneks nr 2) 
czy też nieuczciwe działania konkurencji (Stanowisko w sprawie tzw. 
Polskiej Książki Telefonicznej – aneks nr 2). Lista tematów dotyczą-
cych różnego rodzaju konfliktów może być bardzo długa, dlatego nie 
będę dalej omawiał tej kategorii tekstów. Chcę tylko dodać, że także 
w tych wypowiedziach dostrzec można nie tylko dominującą funkcję 
informacyjną, lecz także intencje nadawcy związane z wyjaśnianiem 
zdarzeń i prezentowaniem postawy firmy. Wyraźnie jest tu obecna 
również funkcja perswazyjna mająca swoje wyznaczniki między  
innymi w warstwie leksykalnej: bezwzględnie, żądania, wysiłki, 
szantaż, powinien, żadnej, zarzuca, roszczenia, zbulwersowany,       
bezprawnie. 

Wyjaśnienia przesyłane mediom nie dotyczą wyłącznie zdarzeń 
o charakterze negatywnym. Wśród omawianych wypowiedzi znajdu-
ją się i takie, które przedstawiają motywy postępowania przedsię-
biorstw w związku z działaniami o innym podłożu. Grupa PZU,    
Wydawnictwo Pascal i sklepy Empik rozdają przewodniki po górach 
(aneks nr 2) to tekst realizujący model komunikatu. Świadomie 
zwracam uwagę na ten aspekt genologiczny, gdyż chcę podkreślić, 
że tekstami wyjaśniającymi są nie tylko oświadczenia. Komunikat 
ten posiada tytuł o charakterze informacyjnym i streszczający lid, 
co jest w pełni zgodne z modelem gatunku. Wątpliwości budzi na-
tomiast konstrukcja korpusu naruszająca zasadę „odwróconej pira-
midy”.37 Tytuł eksponuje podmiot sprawczy, czyli firmy, które są 
inicjatorami i wykonawcami przedsięwzięcia; pierwszy akapit oraz 
lid odnoszą się natomiast do samego przewodnika – jego zawartości 
i przeznaczenia. Ta niekonsekwencja powoduje, że dla czytelnika nie 

                                                 
37  Badacze tekstów dziennikarskich uważają, że zasada „odwróconej pira-

midy” nie jest jedynym sposobem organizacji tekstu (Piekot, 2006). 
Pragnę również przypomnieć, iż genolodzy twierdzą, że rzadkością są 
teksty w pełni realizujące dyrektywy określonego modelu. Jednak moż-
na orzec, że taka modyfikacja wzorca ma charakter perswazyjny.  
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jest oczywiste, co jest najważniejszą informacją tego tekstu. Drugi 
akapit jest natomiast wyjaśnieniem intencji i motywów postępowania 
zaangażowanych społecznie firm. Kolejne fragmenty analizowanego 
tekstu nie kontynuują wątku motywów działania firm, ale odnoszą 
się znowu do poradnika. Informują o tym, gdzie można otrzymać 
wydawnictwo lub uzyskać informacje na jego temat. Ostatni frag-
ment wypowiedzi dotyczy natomiast współpracy PZU z GOPR. 
Chociaż zdaniem genologów nieczęsto można odnaleźć idealne     
realizacje wzorca kanonicznego określonego gatunku, sądzę jednak, 
że zaprezentowana tu odmiana alternacyjna komunikatu może być 
efektem nakłaniających intencji nadawcy. Można również chyba 
sformułować hipotezę, iż nadawanie komunikatom funkcji wyjaśnia-
jącej sprawia, że są one jednocześnie świadomie stosowanym narzę-
dziem perswazyjnym. Pamiętajmy, oczywiście o wzorcu kanonicz-
nym  komunikatu, według którego wypowiedź jest odpowiedzią na 
sześć pytań, z których jedno brzmi dlaczego? Uważam jednak, że te 
komunikaty, w których nadmiernie rozbudowano ogniwo odnoszące 
się do tego pytania, stają się tekstami wyjaśniającymi i perswazyj-
nymi zarazem.  

Ostatnim tekstem przeznaczonym dla mediów, który tu omówię, 
jest komunikat firmy Jutrzenka SA. Zdaje się on potwierdzać sfor-
mułowaną w poprzednim akapicie hipotezę. Wypowiedź ta informu-
je o przejęciu marki Goplana oraz fabryki w Poznaniu. Dużą część 
tego tekstu stanowią ogniwa wyjaśniające. Są nimi przytoczone wy-
powiedzi osób, które miały wpływ na podjęcie określonych decyzji. 
Najpierw cytowany jest prezes Jutrzenki, a następnie prezes Nestl’e 
Polska – właściciela Jutrzenki. Zamieszczenie w tekście owych       
wypowiedzi ma na celu nie tylko zmniejszenie monotonii przekazu 
informacyjnego, ale również uwiarygodnienie podawanych argumen-
tów. Według powszechnych standardów dziennikarskich zabieg taki 
ma na celu zwiększenie obiektywizmu danej publikacji. Tomasz Pie-
kot twierdzi tymczasem, że cytaty występujące w wiadomościach 
prasowych pełnią funkcję perswazyjną (Piekot, 2006) i są przejawem 
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ukrytych intencji nadawcy. Wymienione tu cytaty nie zakłócają isto-
ty tekstów wyjaśniających, a wręcz przeciwnie – podkreślają charak-
ter tej kategorii wypowiedzi piarowskich. Należy jednak zauważyć, 
że zastosowanie przytoczeń może istotnie zwiększać nakłaniający 
charakter tego aktu komunikacyjnego.  

Chciałbym jeszcze zwrócić uwagę na jedno zjawisko, które ma 
znacznie szerszą skalę i nie dotyczy tylko omawianego wyżej komu-
nikatu. W rozdziale trzecim napisałem, że wzorcowy akapit posiada 
trójdzielną konstrukcję. Taka struktura jest bowiem pożądana w pra-
sowych tekstach informacyjnych, gdyż ułatwia ona szybkie czytanie 
konkretnej publikacji. Pobieżna lektura, ograniczona tylko do tytułu, 
lidu oraz pierwszych zdań poszczególnych akapitów, wystarcza do 
tego, aby poznać treść danego tekstu. Tymczasem w zgromadzonym 
przeze mnie materiale występują jednak wypowiedzi, w których  
naruszana jest powyższa konwencja. Akapity tych tekstów nie sta-
nowią często integralnych elementów treściowych, w których wy-
raźnie rysuje się trójdzielna konstrukcja (początek, rozwinięcie,         
zakończenie). Sądzę, że nie wynika to z braku kompetencji piszą-
cych czy ukrytych intencji, ale z dążenia do zwięzłości przekazu, 
w którym jeden akapit odnosić się może do więcej niż jednej kwestii. 
Aleksander Wilkoń twierdzi ponadto, że model trójdzielny to raczej 
ideał niż realność (Wilkoń, 2002).  

Omówię teraz teksty przeznaczone dla klientów, gdyż nie znala-
złem przekazów o funkcji wyjaśniającej, które byłyby przeznaczone 
dla pracowników. Tu ponownie pojawiają się komunikaty mówiące 
o nowej ofercie (Na początek 100 zł, Zasilanie konta Simplus prze-
lewem bankowym – aneks nr 2). Specyficznym tekstem, który zali-
czyłem do tej kategorii, jest publikacja o metaforycznie brzmiącym 
tytule Bezpieczne ciepło (aneks nr 2). Tytuł to jednak nie jedyny 
element wyróżniający tę wypowiedź.38 Trudno jest bowiem określić 

                                                 
38  Chciałbym dodać, że tytuły tekstów wyjaśniających mają najczęściej 

charakter informacyjny. Tylko kilka formuł odbiega od tej normy.  
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status genologiczny tego przekazu. Nieco odmienny charakter ma 
także treść, która nie dotyczy produktów czy innowacyjnej strategii, 
ale bezpieczeństwa klientów korzystających z usług firmy. W tym 
miejscu można również stwierdzić, że jest to kolejny przykład alter-
nacji gatunkowej będącej jednocześnie świadomym zabiegiem per-
swazyjnym.  

W dydaktycznym czy poradnikowym tonie utrzymana jest cy-
kliczna rubryka przygotowywana przez redakcję miesięcznika sieci 
Plus GSM. Nagłówek cyklu (Pytania i wątpliwości? – aneks nr 2) 
wskazuje na zawartość tego działu. Publikowane są tu bowiem tytu-
łowe pytania i wątpliwości czytelników lub klientów dotyczące usług 
świadczonych przez firmę. Zamieszczane są również odpowiedzi, 
w których zawarte są konkretne wyjaśnienia pozbawione w zasadzie 
elementów wartościujących. Teksty te zasługują na uwagę z dwóch 
powodów. Pierwszym z nich jest fakt, że nawiązują one do tradycyj-
nej formy, jaką są listy do redakcji i odpowiedzi na nie. Mam jedno-
cześnie świadomość, że przeważająca część problemów omawianych 
w tej rubryce nie pochodzi z tradycyjnych listów. Ich źródłem są 
bowiem rozmowy, jakie prowadzą tzw. doradcy czy konsultanci 
z poszczególnymi klientami. Drugim powodem wyjątkowości tego 
cyklu jest swego rodzaju nowatorstwo. Żaden z czytanych przeze 
mnie dotąd periodyków firmowych nie zawiera takiego działu. 
W tym miejscu należy jednak zauważyć, że każdy tekst o charakte-
rze dydaktycznym pełni funkcję perswazyjną. Omawiana tu rubryka 
ma także taki charakter. Rzeczowe, wartościowe porady udzielane 
przez pracowników firmy sprawiają, że klienci – czytelnicy mie-
sięcznika – stają się pozytywnie nastawieni w stosunku do firmy.  

Tekstami wyjaśniającymi są również listy do klientów. Zupełnie 
zgodnym ze wzorcem genologicznym i standardami public relations 
jest list, w którym bank odmawia przyznania karty kredytowej 
(aneks nr 2). Trójczłonowa konstrukcja składa się ze wstępu mające-
go na celu nawiązanie przyjaznych relacji między nadawcą i adresa-
tem: Uprzejmie dziękujemy za złożenie wniosku… Właściwą częścią 
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listu jest konkretne i pozbawione wartościowania określenie powo-
dów odmowy. Analizowany tu tekst kończą stosowne formuły 
grzecznościowe: Dziękujemy za zainteresowanie naszą ofertą. Pewne 
zdziwienie może budzić natomiast treść odmowy uznania reklamacji 
zgłoszonej przez klienta (aneks nr 2). Tekst ów posiada wszystkie 
składniki oficjalnej korespondencji Znajdują się w nim ogniwa okre-
ślające miejsce i datę sporządzenia, adresata i określenie tematu roz-
poczynające się od konwencjonalnej formuły dotyczy. Firma będąca 
nadawcą tego przekazu powołuje się najpierw na stosowne regulacje 
prawne, po czym informuje o swojej decyzji. Wypowiedź zamyka 
zwięzła prośba dotycząca odbioru przedmiotowego towaru. Omó-
wiony tu list spełnia również kryteria tekstu wyjaśniającego (nadaw-
ca powołuje się na stosowne przepisy). Należy jednak zauważyć, 
że jest on jednak sprzeczny z regułami public relations. Bardzo         
oficjalny i lakoniczny styl, brak empatii i formuł grzecznościowych, 
które są wskazane w takiej sytuacji, może negatywnie wpłynąć 
na postawę klienta.  

Strategia inwestycyjna Amplico Life (aneks nr 2) to fragment  
prospektu przeznaczonego dla klientów towarzystwa ubezpiecze-
niowego. Całe wydawnictwo ma przede wszystkim na celu pozyska-
nie nowych klientów. Wybrany przeze mnie tekst odbiega od per-
swazyjnego charakteru całej publikacji. Wypowiedź składa się z pię-
ciu akapitów. Pierwszy z nich omawia ogólne zasady inwestycyjne 
respektowane przez towarzystwa ubezpieczeniowe. W drugim akapi-
cie określone zostały formy inwestowania, które wybrało towarzy-
stwo Amplico Life. Tu również sformułowane jest wyjaśnienie        
powodów wyboru takich instrumentów finansowych. Następne dwa 
akapity mówią o tym, czym są lokaty bankowe oraz dłużne papiery 
wartościowe emitowane przez Skarb Państwa. Te formy inwestowa-
nia stanowią bowiem środki realizowania przyjętej przez firmę stra-
tegii. W ostatnim akapicie znajduje się wyjaśnienie, dlaczego towa-
rzystwo wybrało właśnie taką formę inwestowania. Sformułowana 
konkluzja wskazuje, że przyjęta przez firmę strategia jest konserwa-
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tywna, ale bezpieczna i opłacalna. Omawiany tu tekst ma postać  
opisu dynamicznego, w którym prezentowane jest działanie – Ampli-
co Life dokonuje inwestycji… Cała wypowiedź spełnia podstawową 
dyrektywę gatunku, gdyż w sposób niechronologiczny czy ponad-
czasowy ukazuje określony fragment rzeczywistości, czyli sposób 
działania konkretnej firmy. Opis ten posiada dużą wartość informa-
cyjną, ale pełni także funkcję wyjaśniającą, czego dowodem są 
omówione wyżej fragmenty. Adresat tego przekazu otrzymuje kon-
kretną i niemal zupełnie pozbawioną wartościowania informację 
uzupełnioną rzeczowymi wyjaśnieniami. Jednak publikacja ta po-
chodzi z wydawnictwa, które podporządkowane jest celom marke-
tingowym, a więc omówiony tu opis strategii firmy pełni funkcję 
perswazyjną.  

 
 
3. Teksty informacyjno-nakłaniające  
 
Teksty nakłaniające cechują się wyraźną obecnością mechani-

zmów perswazyjnych, które określiłem już wcześniej. Uważam po-
nadto, że w tym przypadku funkcja nakłaniająca jest jawna i wynika 
z intencji nadawcy. Nie oznacza to jednak, że omawiane tu przekazy 
utraciły dominantę informacyjną.  

W tej grupie nie natrafiłem na żaden tekst, który byłby adresowa-
ny do dziennikarzy.39 Omawiane tu wypowiedzi przeznaczone są 
przede wszystkim dla pracowników. Niewiele udało mi się także 
zgromadzić tekstów nakłaniających adresowanych do klientów. Dla 
tych odbiorców przeznaczona jest właśnie publikacja Toyota na dziś 
i na jutro (aneks nr 3). To tekst posiadający cechy reportażu i opisu. 
Jego autor jest uczestnikiem wystawy Palexpo, na której Toyota od 
wielu lat prezentuje swoje produkty. Cechy reportażu posiada wła-
ściwie cała wypowiedź, gdyż czytelnik poznaje wystawę dzięki           

                                                 
39  Do tego zjawiska odniosę się w podsumowaniu rozdziału.  
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relacji autora. Jest przez niego oprowadzany. Widzi jednak tylko to, 
co autor uzna za właściwe: (…) gdy od razu po wejściu witało gości 
olbrzymie logo marki. (…) Dominowały nowości: Aygo i RAV4. 
Szczególnie reportażowy charakter ma fragment dotyczący testowa-
nia nowego modelu Toyoty. Postać opisu ma natomiast ta część           
publikacji, która prezentuje model Fine-T: Niezwykłą zwrotność po-
jazd zawdzięcza systemowi niezależnej pracy czterech kół. Przyto-
czone tu fragmenty pokazują, że wypowiedź posiada zabarwienie 
emocjonalne, w innych częściach tekstu pojawia się również słow-
nictwo potoczne. Powyższe środki leksykalne oraz zastosowanie 
formy reportażu sprawiają, że publikację tę uznałem za nakłaniającą.  

Do kategorii omawianych wypowiedzi należą również wywiady 
publikowane przez media masowe. Jest to ważne dla prowadzonych 
tu rozważań, gdyż wskazuje na omawiany wcześniej problem adresa-
tów i odbiorców określonego przekazu. Mam oczywiście świado-
mość tego, że media masowe są zarządzane zgodnie z określonymi 
strategiami marketingowymi, których elementem jest zdefiniowanie 
tzw. grup docelowych. Wiem jednak, że dane wydawnictwo może 
docierać równocześnie do kilku grup należących do otoczenia firmy. 
Przyjmuję zatem, że interesujące mnie tu teksty przeznaczone są 
dla klientów, nie można jednak wykluczyć, że ich odbiorcami jest 
również personel. Wywiady należące do tej kategorii (Lider wielu 
rynków, Wywiad z Romanem Rabantkiem – aneks nr 3) to konkrety-
zacje wzorca kanonicznego gatunku. Tytuł, lid, poszczególne ogniwa 
tekstu oraz finalna formuła konwencjonalna są zgodne z kanonem 
gatunku. Wypowiedzi menedżerów są wyważone i pozbawione emo-
cji – Wszystko, co założyliśmy w roku ubiegłym zostało zrealizowane 
– czasem nawet z nadwyżką – mówi prezes spółki Unimil, która pod-
bija Europę, USA i Chiny. Chcę w ten sposób zauważyć, że taka 
wypowiedź brzmi znacznie bardziej wiarygodnie niż przekaz sfor-
mułowany przez dziennikarza. Dyrektor marketingu Hortex SA,  
odnosząc się do sukcesów swojej firmy, podaje obiektywne dane 
oraz rzeczowe uzasadnienie, mówiąc:  
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Udziały firmy Hortex w rynku soków, nektarów i napojów 
niegazowanych wynoszą obecnie 16,4 procent (bez opakowań 
PET, dane MEMRB, okres II-IV 2005. (…) 
Odeszliśmy od tzw. marketingu produktowego na rzecz  
„marketingu wartości”. Polega to na tym, że najpierw  
pokazuje się wartości, które do tej pory nie były 
wykorzystywane przez konkurencję 
Przytoczone wyżej wypowiedzi w istocie brzmią wiarygodnie 

i posiadają dla odbiorcy wartość informacyjną. Uwzględniając jed-
nak uwarunkowania komunikacyjne powyższych tekstów (typ na-
dawcy, temat oraz ewentualne nastawienie odbiorcy) oraz gatunek 
realizowany przez te publikacje, można stwierdzić, że funkcja owych 
wywiadów nie kończy się tylko na informowaniu otoczenia. Mają 
one na celu budowanie pozytywnego obrazu danej osoby, a także 
pobudzanie przychylności wobec konkretnego podmiotu gospodar-
czego.  

Celem wywiadów przeprowadzanych na potrzeby public relations 
nie jest tylko informowanie o osiągnięciach firmy lub tworzenie           
portretu bohatera – rozmówcy. Już sama forma tekstu jest sygnałem 
dla odbiorcy mówiącym, że to nie dziennikarz, ale przede wszystkim 
bohater wywiadu przekazuje określone treści. Zwrócenie uwagi na tę 
właściwość wywiadu jest kwestią istotną. Istnieje nawet prawdopo-
dobieństwo, że do przeprowadzenia rozmów z menedżerami doszło 
w wyniku starań służb public relations poszczególnych firm. Można 
zatem stwierdzić, że funkcja tych wywiadów nie polega tylko na rze-
czowym informowaniu o działalności firmy, ale wiąże się z tworze-
niem pozytywnego obrazu danego menedżera – bohatera wywiadu.  

Wywiady tworzone w ramach public relations mogą także kształ-
tować opinie i postawy czytelników. Są to teksty o wyraźnej funkcji 
nakłaniającej. Pochodzą przede wszystkim z firmowych periodyków. 
W biuletynie wydawanym przez duże towarzystwo ubezpieczenio-
we, którego czytelnikami (adresatami) są pracownicy – agenci ubez-
pieczeniowi, znalazłem wywiad z prezesem firmy pt. Tajemnice 
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udanego debiutu (aneks nr 3). W treści tego tekstu występują leksy-
kalne elementy perswazyjne, jednak nakłaniający charakter tej publi-
kacji osiągnięty został przede wszystkim przez użycie tzw. perspek-
tywy prywatnej. Zastosowanie formy wywiadu sprawia wrażenie, 
że to prezes jest nadawcą, że to on sam mówi do agentów pracują-
cych w jego firmie. Ową prywatność wzmacnia nieoficjalny, a nawet 
spontaniczny charakter poszczególnych wypowiedzi:  

Wybrałem najbliższą mojemu sercu sztukę  
z klasyki rosyjskiej. (…) Ogromny stres. To 
pierwsze spotkanie było jak chrzest bojowy.  

Analizowany tu wywiad ma charakter przekonywający również 
dlatego, że niesie ze sobą określone przesłanie. Oto szef firmy, nie-
gdyś aktor, dziś stoi na czele dużego towarzystwa ubezpieczeniowe-
go. Jest przykładem człowieka sukcesu, który wykonuje swoją pracę 
z pełnym zaangażowaniem. Kiedyś był człowiekiem teatru, obecnie 
zajmuje się biznesem, ale obie dziedziny traktuje jak sztukę, której 
trzeba się w pełni poświęcić. Na zakończenie wywiadu mówi: 
To prawdziwe źródło satysfakcji. Nie w każdym zawodzie można się 
w ten sposób realizować.  

Bezpieczeństwo ponad wszystko (aneks nr 3) to również wywiad 
pochodzący z firmowej gazety, który zachowuje wzorzec kanoniczny 
gatunku. Oceniający tytuł oraz lid podkreślający główny aspekt tek-
stu przekazują czytelnikowi najistotniejszą informację. Tytułowe 
bezpieczeństwo będące aktualnym priorytetem jest wynikiem działań 
podejmowanych przez firmę, o których mówi jej przedstawiciel. 
Tekst może posiadać dla adresata istotną wartość informacyjną, która 
jest uzupełniona rzeczowymi wyjaśnieniami kompetentnej osoby. 
Ilustruje to między innymi poniższy fragment:  

Ustawa dotycząca ochrony środowiska (…) narzuca nam 
wspólne potraktowanie tych zagadnień. (…) Nowa ustawa  
globalnie obejmuje sprawy bezpieczeństwa, ochrony środowiska 
oraz ppoż.  
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Jednak i w tym krótkim fragmencie można zauważyć funkcję per-
swazyjną – narzuca nam wspólne potraktowanie. Ów zwrot buduje 
wspólnotę między wydawcą czasopisma a jej czytelnikami, czyli 
między firmą a jej załogą.  

Szczególnym typem wypowiedzi będącej odmianą adaptacyjną 
wywiadu są teksty zamieszczane w prasie firmowej. Uzasadniony 
optymizm (aneks nr 3) to wypowiedź wiceprezesa firmy Alianz. 
Tekst posiada tytuł o charakterze oceniającym40 oraz streszczający 
lid. Na szczególną uwagę zasługuje jednak korpus, który podzielony 
jest na kilka części oddzielonych śródtytułami. Każdy z nich pełni 
funkcje nominacyjną, określa bowiem zawartość treściową danego 
fragmentu. Sądzę jednak, że tekst ów powstał w wyniku rozmowy, 
jaka została przeprowadzona z menedżerem firmy. Przytoczono       
poszczególne wypowiedzi, wyeliminowano natomiast pytania dzien-
nikarza, zastępując je wspomnianymi już śródtytułami. Taki zabieg 
redakcyjny ma na celu uatrakcyjnienie zawartości periodyku, gdyż 
wielokrotne powielanie formy czystego wywiadu byłoby monotonne. 
Nie jest to jednak główny powód takiej modyfikacji wywiadu. Pod-
stawową determinantą jest maksymalna ekspozycja osoby wypowia-
dającej się. Należy tu dodać, że obok takich tekstów znajduje się 
zdjęcie bohatera danej publikacji, a elementem finalnym jest jej pod-
pis. Ów antropocentryzm, tak mocno obecny we współczesnych me-
diach (Piekot, 2006), odgrywa doniosłą rolę w analizowanych tu tek-
stach nakłaniających redagowanych w ramach public relations, gdyż 
zwiększa oddziaływanie takiego tekstu. Nieuważny czytelnik, pra-
cownik firmy może mieć świadomość, że to sam wiceprezes jest  
autorem tego przekazu. Jest to szczególnie istotne wówczas, kiedy 
wypowiedź adresowana jest do pracowników. Dzięki takiemu zabie-
gowi dochodzi do zmniejszenia dystansu i budowania więzi między 
menedżmentem a załogą. 
                                                 
40  W tej grupie tekstów znacznie częściej pojawiają się tytuły oceniające, 

co z pewnością jest przejawem intencji nadawcy.  
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Perswazyjny charakter omawianej tu publikacji ilustrują dodat-
kowo poniższe fragmenty, w których obecna jest emocjonalizacja 
przekazu i budowanie wspólnoty między nadawcą i odbiorcą. 
Na przykład wiceprezes firmy wypowiada się w ten sposób:  

Także sytuacja w TU Alianz Życie rozwija się bardzo 
pozytywnie. (…) Rozwój TFI Alianz jest jeszcze poniżej 
zakładanego planu. (…) Mamy nadzieję, że dzięki naszemu  
wspólnemu zaangażowaniu i pracy sprostamy tym ambitnym  
planom.  
Inwestycja ubezpieczona (aneks nr 3) to przekaz o podobnej for-

mie gatunkowej. Pobieżna lektura mogłaby skłaniać do tego, aby 
stwierdzić, że dominuje w nim funkcja informacyjna. Przytoczony 
poniżej fragment pokazuje jednak, iż intencją nadawcy jest przede 
wszystkim przekonanie adresata, którym jest agent towarzystwa 
ubezpieczeniowego – wydawcy periodyku. 

Indywidualne Konto Emerytalne – Specjalnie  
dla Ciebie zostało przygotowane z myślą o  
długoterminowej ochronie klienta w razie takich  
zdarzeń jak inwalidztwo spowodowane nieszczęśliwym  
wypadkiem i bezrobocie. Jeśli w razie inwalidztwa  
ubezpieczony straci możliwość zarobkowania  
i w konsekwencji powiększenia swoich  
środków na IKE, Towarzystwo przejmie obowiązek  
dokonywania wypłat za niego… 
Ten zawiły fragment wskazuje nie tylko na pewną emocjonaliza-

cję przekazu, ale również na budowanie więzi między nadawcą         
(towarzystwem ubezpieczeniowym), a adresatem (agentem pracują-
cym w tej firmie). Przekonany pracownik może mieć nawet świado-
mość tego, że jego praca ma charakter misji, gdyż nie tylko polega 
na sprzedawaniu produktów finansowych, ale również na pomocy 
ludziom potrzebującym.  
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Nakłaniający charakter mają także teksty o mniej widocznym          
nacechowaniu perswazyjnym. Będę właścicielem jeziora oraz Czar-
ny koń (aneks nr 3) to daleko posunięte adaptacje sylwetki i wywia-
du. Teksty owe charakteryzują przede wszystkim postacie konkret-
nych pracowników firmy. Zagadkowo brzmiące i wartościujące           
tytuły, pogodny charakter obu wypowiedzi mają jednak wymiar            
perswazyjny. Przesłanie zawarte w analizowanym materiale mogło-
by bowiem brzmieć następująco: Jesteś pracownikiem naszej firmy, 
a więc również masz szansę stać się kimś takim. O Tobie również 
mogą napisać w zakładowej gazecie. A więc się staraj!  

Przemiła, zdyscyplinowana i przywódcza (aneks nr 3) to kolejny 
przykład ukazywania bohaterów – pracowników jednego z oddzia-
łów firmy – w perspektywie prywatnej. Zastosowanie tego mechani-
zmu w periodykach przeznaczonych dla załogi wydaje się bardzo 
uzasadnione, gdyż zmniejsza się dystans między pracownikami. 
Nie jest to jednak jedyny cel tego zabiegu dziennikarskiego. Prasa 
firmowa buduje w ten sposób pozytywne relacje wśród załogi, dzięki 
czemu wzrasta zainteresowanie danym periodykiem. Przekonanie 
czytelników do korzystania z firmowej prasy to także cel publikacji, 
których tematyka w żaden sposób nie jest związana z danym przed-
siębiorstwem. Jak rozmawiać z ludźmi (aneks nr 3) to felieton         
poświęcony asertywności. Podobną funkcję pełni także wywiad 
pt. Z ludźmi nie jest źle (aneks nr 3) pochodzący z „Magazynu Plus”. 
Jego bohaterem jest znany kabaret Mumio, który tworzy popularne 
reklamy.  

Tę samą funkcję pełnią również zapowiedzi (zajawki), które naj-
częściej zamieszczane są na stronach tytułowych poszczególnych 
wydań. Te drobne formy dziennikarskie informują o zawartości         
danego tekstu (aneks nr 3) i pobudzają jednocześnie zainteresowanie 
potencjalnego czytelnika. Tę samą funkcję co zajawki pełnią artyku-
ły wstępne rozpoczynające większość firmowych gazet (aneks nr 3). 
Ich treść i konstrukcja nie odbiega zwykle od kanonu. Elementem 
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inicjalnym jest nagłówek, a finalnym formuła grzecznościowa oraz 
podpis osoby odpowiedzialnej za redakcję wydawnictwa. Wyjątkiem 
jest tu artykuł pochodzący z czasopisma „Toyota News” (aneks 
nr 3), który podpisany jest przez prezydenta polskiego oddziału        
firmy. Zwięzły korpus najczęściej posiada krótki wstęp, w którym 
autorzy odnoszą się często do aktualnej pory roku.41 Dalej prezento-
wana jest zawartość numeru. Oryginalny charakter posiada artykuł 
wstępny Chwytaj… słońce. Napisany jest stylem swobodnym, a na-
wet poufałym, a jego treść w ogóle nie dotyczy zawartości pisma.  

Wśród omawianych tu tekstów są również takie, które posiadają 
również wartość informacyjną. Turnusy rehabilitacyjne to wyrazisty 
przykład doskonale ilustrujący powyższą cechę. Świadczy o tym 
między innymi następujący fragment: Udzielane świadczenia bez-
zwrotne wypłacane są na podstawie rachunków. I w tym tekście 
można jednak odnaleźć cechy aktu perswazyjnego:  

Rozpoczęliśmy akcję turnusów rehabilitacyjnych  
i borykamy się z wieloma problemami. (…) 
Naprawdę na turnus pojechać warto! Osoby,  
które już były w tym roku, mogą zaświadczyć.  

Nie sposób jednak nie zauważyć w tym tekście tych elementów 
leksykalnych, które nadają mu ton oficjalny czy zdystansowany.      
Taką funkcję pełni wielokrotnie powtarzana forma grzecznościowa 
Państwo. Jest ona kolejnym dowodem na to, że wszelkie kanony 
(klasyfikacje genologiczne czy przyjęta tu typologia tekstów) nie 
zawsze mogą być wiernie realizowane. Powodowałoby to bowiem 
niezwykły schematyzm i nienaturalność aktów komunikacyjnych.  

Chciałbym zwrócić uwagę jeszcze na tekst sprzeczny ze standar-
dami stosowanymi w public relations i dziennikarstwie. Ekscytujące 
wyzwanie – nowy właściciel Bain Capital (aneks nr 3) to relacja ze 
                                                 
41  Ta monotonna i nieoryginalna tematyka inicjalnych części artykułów 

wstępnych jest chyba dowodem na to, że forma, a raczej przeznaczenie 
tych wypowiedzi narzucają daleko posunięty schematyzm.  
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spotkania nowego prezesa firmy z pracownikami. Tytuł mówi o no-
wym właścicielu firmy, lid dotyczy zupełnie innego zagadnienia, 
a w korpusie zakłócona jest hierarchia ważności. Tekst ów porusza 
bowiem kilka problemów. Mówi o nowym prezesie, spotkaniu          
kierownictwa z załogą oraz o nowym właścicielu, który przejął 
przedsiębiorstwo. Adresat – pracownik firmy – może być żywo zain-
teresowany zagadnieniami związanymi ze zmianami, jakie zaszły 
w jego firmie. Tymczasem konkretnych danych jest niewiele, a cała 
publikacja ma charakter swego rodzaju laurki dla nowego prezesa. 
Analizowany tu przekaz swoją strukturą i tematyką nawiązuje do 
publikacji informacyjnych, jednak wielokrotnie naruszone są w nim 
normy gatunkowe. Może to oczywiście wynikać z braku kompetencji 
zespołu redakcyjnego, ale bardziej prawdopodobne jest to, że powo-
dem tych alternacji są świadome intencje nadawcy.  

Wśród tekstów nakłaniających można znaleźć jeszcze wypowie-
dzi realizujące inne wzorce gatunkowe. Sukcesy pięciolatka, Życie 
jest piękne (aneks nr 3) posiadają formę komunikatu, natomiast         
Posag na emeryturze, Szalony Swing (aneks nr 3) bliskie są reporta-
żowi. Tym formom genologicznym i ich funkcji poświęciłem już 
wiele uwagi, dlatego nie będę już ich tutaj ponownie omawiał.  

 
 
4. Teksty informacyjno-pozyskujące 
 
Teksty należące do tej grupy to pogranicze public relations. Ich 

wyraźna perswazyjność i podporządkowanie celom marketingowym 
sprawiają, że można uznać je za wypowiedzi nierealizujące zasad 
partnerskiej komunikacji między firmą a jej otoczeniem. Posiadają 
one jednak wartość informacyjną, dlatego poświęcę im nieco uwagi. 
Determinantą nakłaniającego charakteru tych tekstów jest z pewno-
ścią adresat i temat. Wszystkie kierowane są bowiem do klientów, 
a ponadto poruszają zagadnienia związane z aktualną ofertą poszcze-
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gólnych firm. Są zatem narzędziem polityki marketingowej, a nie 
przejawem rzetelnej komunikacji. Pisałem bowiem wcześniej, że 
firmowe media (prasa czy serwis internetowy) realizują nieraz różne 
cele, w tym cele związane ze sprzedażą.  

W zgromadzonym materiale są publikacje będące daleko posunię-
tymi alternacjami komunikatu prasowego. Ich konstrukcja oraz styl 
nagłówka nie odbiegają nazbyt mocno od wzorca kanonicznego.42 
Największe modyfikacje występują w korpusach owych wypowie-
dzi, w których nie realizuje się zasady „odwróconej piramidy” czy 
nie uwzględnia paradygmatu wypowiedzi informacyjnych, składają-
cego się z klasycznych pytań. Znaczną grupę stanowią również         
odmiany alternacyjne opisu.  

W tekstach tych występują środki leksykalne i stylistyczne         
właściwe przekazom nakłaniającym. Ilustrują to poniższe przykłady 
pochodzące z różnych tekstów:  

Do tej pory odwiedzając nasze punkty,  
miałeś możliwość… 
Przeżyj „na żywo” sukcesy i porażki naszych 
reprezentantów.  
Amplico Life stale rozwija swoją bogatą ofertę  
ubezpieczeń na życie,  
Szeroka gama polis indywidualnych i grupowych  
pozwala dostosować plan ubezpieczenia do potrzeb Klienta.  
W celu zapewnienia maksymalnej dostępności naszych  
produktów na stałe współpracujemy również z wieloma  
wyspecjalizowanymi Dystrybutorami.  
Bank nie określa minimalnej kwoty wpłaty.  

Przytoczone wyżej fragmenty ilustrują omówione wcześniej          
mechanizmy emocjonalizacji czy tworzenia wspólnoty między na-
                                                 
42  Celem takiego zabiegu redakcyjnego może być nadanie tym tekstom 

charakteru właściwego przekazom prasowym. Dzięki temu nadaje się 
poszczególnym wypowiedziom walor obiektywizmu dziennikarskiego.  



 

119 

dawcą i odbiorcą. Ostatni cytat jest natomiast przykładem braku         
alternatywnej oferty.  

Trzeba jednak zauważyć, że owe teksty zawierają również kon-
kretne informacje dotyczące, na przykład, zasad kontaktowania się 
z Biurem Obsługi Klienta czy korzyści wynikających z posiadania 
Superkonta Graffiti.  

Tekstami pozyskującymi mogą być także listy. Szczególnym 
przykładem jest tekst posiadający cechy listu reklamowego (aneks 
nr 4). Pisany jest bowiem na podstawie ustalonego w firmie schema-
tu, który nie uwzględnia indywidualnej sytuacji adresata. Poza uster-
kami komunikacyjnymi i epistolograficznymi posiada on błędy lo-
giczne. Nadawca wysyła list, zakładając jednocześnie zmianę adresu 
klienta. Straszy go ponadto zablokowaniem karty. Powodem takiej 
niepoprawności komunikacyjnej ze strony nadawcy jest chęć odzy-
skania utraconego klienta.  

 

Celem tego rozdziału jest ukazanie różnorodności, złożoności 
i specyfiki aktów komunikacyjnych powstających w relacjach firmy 
z jej otoczeniem. Jednoczesne uwzględnienie szeregu czynników 
(intencji nadawcy, tematu, cech adresata czy form gatunkowych) 
wynika z przekonania, że każdy tekst jest wypadkową równoczesne-
go oddziaływania kilku determinant. Oddzielne analizowanie wpły-
wu poszczególnych czynników mogłoby się okazać nieefektywne 
i prowadzić do nader sztucznych klasyfikacji i błędnych wniosków. 
Dlatego uwzględniam synchroniczne oddziaływanie kilku czynni-
ków, przy jednoczesnym założeniu, że determinantą prymarną są 
intencje nadawcy.  

Wypowiedzi, którym nadałem status tekstów informacyjnych, 
to przykłady rzetelnej polityki informacyjnej uprawianej przez pod-
mioty gospodarcze. To egzemplifikacja tezy mówiącej o tym, że 
obiektywne informowanie nie musi być tylko idealistycznym postu-
latem. Ów efekt osiągany jest przez stosowanie i przestrzeganie od-
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powiednich standardów gatunkowych. Wśród tekstów tych dominują        
bowiem komunikaty realizujące podstawowe wyznaczniki gatunków. 
Już samo zastosowanie tej formy wypowiedzi jest wyraźnym sygna-
łem celu nadawcy. Owe intencje podkreślają dodatkowo nagłówki 
niektórych tekstów – Informacja prasowa. Specyficzną cechą prze-
kazów informacyjnych tworzonych przez firmy jest z pewnością to, 
że dotyczą one tylko pozytywnych aspektów działalności gospodar-
czej. Można zatem postawić tezę, że łatwiej jest tworzyć obiektywne 
przekazy, jeżeli nie dotyczą one drażliwych tematów. Należy ponad-
to zauważyć, że wypowiedzi te adresowane są do wszystkich grup 
otoczenia, które objąłem swoimi obserwacjami. Sądzę, że jest to 
przejawem profesjonalizmu firm, gdyż respektują one podstawowe 
zasady efektywnych public relations nakładające na dany podmiot 
obowiązek prowadzenia otwartej komunikacji z wieloma grupami 
publiczności. Można jednak stwierdzić, że omówiona selekcja in-
formacji jest kolejnym dowodem perswazyjności owych przekazów.  

Przenikanie się wpływu intencji nadawcy i cech odbiorcy wyraź-
ne jest już w tekstach, które określiłem jako wyjaśniające. W tej gru-
pie nie występują przekazy adresowane do pracowników. Najpraw-
dopodobniej wynika to z powszechnie znanych zaniedbań występu-
jących w obszarze tzw. wewnętrznych public relations, które          
przejawiają się w przedmiotowym traktowaniu personelu. Istotą wy-
jaśniania jest bowiem podawanie argumentów oraz obustronny sza-
cunek. Na charakter tej grupy wypowiedzi wpływa także tematyka 
oraz stosowane formy gatunkowe. Wyjaśniane są bowiem zagadnie-
nia niezrozumiałe lub konfliktowe, a zatem przydatne są odpowied-
nie sposoby konstruowania wypowiedzi. Taką formą jest oczywiście 
oświadczenie, w którym dominuje ogniwo argumentujące. 

Nakłanianie to postawa komunikacyjna obecna przede wszystkim 
w relacjach firmy z pracownikami. Tu nawiążę jeszcze raz do zanie-
dbań w zakresie wewnętrznych public relations. Można w tym miej-
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scu sformułować tezę, że pracodawcy nie uprawiają ze swoją załogą 
komunikacji symetrycznej. Wyjaśnianie zakłada bowiem znajomość 
potrzeb i problemów, jakie posiada współuczestnik procesu komuni-
kacyjnego, a to wydaje się sprzeczne z założeniami polityki perso-
nalnej wielu firm. Realizację nakłaniającego celu nadawcy ułatwia 
stosowna tematyka oraz te gatunki, które sprzyjają budowaniu pozy-
tywnych emocji. Teksty należące do tej grupy to najczęściej wywia-
dy oraz ich odmiany alternacyjne i adaptacyjne, listy zapowiedzi 
czy artykuły wstępne. Gatunki owe umożliwiają dominację perspek-
tywy prywatnej oraz omawiany personalizm wypowiedzi. Należy tu 
jeszcze zauważyć, że adresatami tekstów o nacechowaniu perswa-
zyjnym nie są dziennikarze. Krytycyzm i niezależność, jaka cechuje 
tę grupę otoczenia, wyklucza bowiem wszelkie próby nacisku.  

Wydzielenie osobnej grupy wypowiedzi, które określiłem jako 
pozyskujące, może wydawać się niezupełnie oczywiste. Perswazyj-
ność owych tekstów nie odbiega bowiem znacznie od nakłaniającego 
charakteru wypowiedzi omówionych w poprzednim akapicie. Chcę 
jednak podkreślić, że pozyskiwanie jest działaniem o mocno perlo-
kucyjnym nacechowaniu. Ma bowiem nie tylko wzbudzić pozytywne 
emocje, stworzyć przyjazne stosunki między nadawcą a odbiorcą, 
ale przede wszystkim nakłonić do korzystania z oferty danej firmy. 
Fakt ów zbliża ponadto te wypowiedzi do sfery komunikacji marke-
tingowej. Zatem teksty informacyjno-pozyskujące to przekazy,       
których nadawca chce osiągnąć określone cele marketingowe.  

Na zakończenie chciałbym dodać, że naruszanie standardów ga-
tunkowych będących wynikiem zamierzonych, ukrytych lub nie-
świadomych zamiarów komunikacyjnych nadawcy nadaje wypowie-
dziom charakter nakłaniający. Ową perswazyjność teksty uzyskują 
również na skutek wpływu szeregu czynników zewnętrznych, ale te 
nie są już zależne od podmiotów gospodarczych uprawiających            
public relations.  
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Wyniki analizy tekstów 

 TYP  
TEKSTU ADRESAT TEMAT GATUNEK 

informacyjne 
dziennikarze 
pracownicy 
klienci 

rozwój, 
osiągnięcia, 
nowe produkty, 
zaangażowanie 
społeczne 

komunikat, 
wzmianka, 
opis, 
list, 
sylwetka, 
raport 

informacyjno-
wyjaśniające 

dziennikarze 
klienci 

kryzysy, 
konflikty, 
rozwój (fuzje, 
nowe produkty, 
zaangażowanie 
społeczne 

oświadczenie, 
komunikat, 
list, 
list do redakcji, 
opis 

informacyjno- 
nakłaniające 

pracownicy 
klienci 

rozwój firmy, 
ludzie  
(pracownicy), 
produkty, 
zaangażowanie 
społeczne, 
asertywność, 
zdrowy tryb życia 

wywiad, 
opis, 
zapowiedź, 
felieton, 
artykuł, 
komunikat 

informacyjno-
pozyskujące 

klienci nowe produkty 

reportaż, 
artykuł wstępny, 
opis, 
list, 
komunikat 
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Rozdział V 

Mechanizmy retoryczne 
 
 

W każdej sferze naszego życia, w której komunikacja między-
ludzka zorientowana jest na efekt i ma charakter nakłaniający, wy-
stępują mechanizmy retoryczne. Z całą pewnością są one nieodłącz-
nym elementem stosowania języka na potrzeby religii, wymiaru 
sprawiedliwości, edukacji, polityki oraz gospodarki. Te dwie ostatnie 
dziedziny stanowią natomiast domenę public relations. Chciałbym 
zatem spojrzeć na komunikację uprawianą przez podmioty gospo-
darcze przez pryzmat retoryki, która chociaż narodziła się dwa i pół 
tysiąca lat temu, nadal jest aktualna i użyteczna jako narzędzie ba-
dawcze. Jej aktualność wynika między innymi z tego, iż kultura an-
tyczna stanowi fundament naszej cywilizacji. Starożytni wyznawali 
podobne poglądy dotyczące świata i ludzkiej egzystencji oraz stoso-
wali te same metody wpływania na ludzi. Retoryka jest ponadto 
uniwersalna, gdyż można ją zastosować do wszelkich aktów nakła-
niających, a interesujące mnie przekazy mogą pełnić również tę 
funkcję. Świadomie stosuję tu słowo „mogą”, gdyż – jak napisałem 
w poprzednim rozdziale – funkcja impresywna jest obecna w tych 
tekstach, mimo że nie zawsze ma charakter jawny, a częściej ukryty 
bądź nawet potencjalny.  

Potocznie retoryka postrzegana jest jako zestaw sztuczek ułatwia-
jących skuteczne wpływanie na ludzi lub jako sztuka pięknego          
mówienia – wygłaszania patetycznych mów. Mów, w których         
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estetyka wypowiedzi dominuje nad ich sensem. Chociaż w swych 
analizach uwzględnię i ten aspekt retoryczności omawianych tek-
stów, przede wszystkim skoncentruję się na mechanizmach i środ-
kach  retorycznych będących wyróżnikami wypowiedzi perswazyj-
nych, a w szczególności tekstów reklamowych i politycznych.  

Klasyczna retoryka składa się z pięciu działów będących jedno-
cześnie kolejnymi etapami powstawania tekstu. Pierwszym z nich 
jest inwencja, na którą składa się bogaty zestaw sposobów argumen-
tacji i prezentowania tematu. Dyspozycja – kolejny dział retoryki – 
dotyczy konstrukcji i kompozycji danej wypowiedzi. Następnym 
etapem tworzenia tekstu nakłaniającego jest elokucja, obejmująca 
figury retoryczne i tropy stylistyczne. Dwa ostatnie działy retoryki 
określają sposoby zapamiętywania tekstu oraz jego prezentowania. 
Nie zamierzam w tym rozdziale dokonywać pełnej i pogłębionej ana-
lizy retorycznej, lecz chcę skoncentrować się na najistotniejszych 
cechach inwencyjnych i elokucyjnych badanych tekstów. Moim        
celem jest wskazanie mechanizmów najczęściej występujących 
w reklamie i propagandzie politycznej oraz sprawdzenie, czy są one 
obecne w tekstach public relations. Pomijam tu analizę kompozycji 
i struktury wypowiedzi, czyli dyspozycję, gdyż temu zagadnieniu 
poświęciłem osobny rozdział.43 Badając zgromadzony przeze mnie 
materiał, zastosuję również przyjęty wcześniej podział tekstów pu-
blic relations. Będę zatem wyszukiwał określone mechanizmy reto-
ryczne w tekstach informacyjnych, informacyjno-wyjaśniających, 
informacyjno-nakłaniających i informacyjno-pozyskujących.  

 
 
 
 

                                                 
43  Przyjęcie takiego założenia badawczego nie oznacza, że traktuję retory-

kę jako składnik dodany do języka. Mam świadomość, że jest ona pod-
stawą komunikacji językowej. Moim celem jest jednak skupienie się 
na niektórych zjawiskach retorycznych.  
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1. Inwencja 
 
Jerzy Ziomek (Ziomek, 1990), opisując inwencję, dyspozycję 

i elokucję, pokazuje, że kolejno obejmują one wynalezienie myśli, 
uporządkowanie myśli oraz wyartykułowanie myśli. W tym podroz-
dziale chciałbym przedstawić sposoby owego wynalezienia myśli, 
czyli odnajdywania argumentów, jakie stosowane są w public rela-
tions oraz w reklamie i propagandzie politycznej. Świadomie uży-
wam tu słowa „odnajdywanie”, gdyż istota inwencji polega na tym, 
że stosuje się środki doskonale znane danemu audytorium. Umiejęt-
ność skutecznego wpływania na publiczność polega natomiast 
na tym, aby zastosować odpowiednie tworzywo argumentacyjne. 
Odpowiednie, to znaczy adekwatne do sytuacji, adresata i celu dane-
go przekazu. W reklamie i polityce korzysta się niemal z całego za-
sobu sposobów argumentowania, który tworzą: topos, stereotyp, 
exemplum oraz pobudzanie ukrytych potrzeb odbiorcy. Wspólną 
cechą tych wszystkich środków jest to, że służą one przekonywaniu, 
a także utwierdzaniu w określonych poglądach.  

Twórcy współczesnej reklamy bardzo chętnie korzystają z boga-
tego zasobu toposów mających swoje korzenie w klasycznej retory-
ce. Przez topos będę tu rozumiał ogólny sąd, powszechnie znaną 
prawdę moralną pozostającą w zgodzie z potocznym i akceptowa-
nym przez ogół społeczeństwa sposobem pojmowania świata         
(Lewiński, 1999). Cechą toposów jest to, że znają je niemal wszyscy 
i wszyscy się z nimi zgadzają, a mimo to mają one siłę nakłaniającą.  

Odwoływanie się do opinii autorytetów to jeden z częściej wystę-
pujących toposów. Często zatem w reklamie o zaletach produktu 
mówią znane postacie, eksperci zajmujący się określoną dziedziną 
bądź tzw. zwykli ludzie, których opinia może najbardziej przekony-
wać daną grupę adresatów. Zwykle bowiem bywa tak, że największy 
wpływ na nas mają osoby podobne do nas bądź należące do tej samej 
grupy społecznej, zawodowej czy wiekowej, do której należy adresat 
danego przekazu. W tym miejscu należy zauważyć, że bardzo często 
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wpływa się na grupę docelową danej reklamy przez ukazanie        
społeczności, do której należy bądź chciałby należeć odbiorca. Okre-
ślona społeczność jest swego rodzaju autorytetem, wyznacza pewne 
normy czy zasady zachowania. Większość ludzi chce ponadto być 
członkiem konkretnej społeczności, cieszyć się jej uznaniem i sym-
patią. Z tym zjawiskiem wiąże się inny mechanizm wpływania na 
odbiorców reklam, którym jest pobudzanie ukrytych potrzeb. Już 
starożytni dostrzegli bowiem, że ludzie nie tylko posiadają potrzeby 
fizjologiczne, ale i potrzeby wyższego rzędu – potrzebę miłości, 
przyjaźni, bezpieczeństwa, samorealizacji, uznania etc. Klasyczni 
zatem retorzy, chcąc wpłynąć na swoje audytorium, pobudzali roz-
maite potrzeby słuchaczy. Podobnie postępują twórcy reklam.  

Jak napisałem wcześniej, topos ma charakter truizmu – jest nie-
mal oczywistym sądem. Tego rodzaju sądy występują także w ko-
munikatach reklamowych. W świecie reklamy na wszystko zatem 
przychodzi odpowiednia pora: kawę pije się tylko rano – na rozbu-
dzenie, a piwo wieczorem – podczas towarzyskich spotkań. Nadaw-
cy reklam często przestrzegają swoich odbiorców, mówiąc im o tym, 
że nie doceniamy wartości, które posiadamy, na przykład zdrowia. 
W przekazach reklamowych często mówi się ponadto o tym, że jeże-
li coś (produkt, do zakupu którego jesteśmy przekonywani) składa 
się z dobrych rzeczy lub jeżeli rzeczy wchodzących w skład tego 
produktu jest wiele, to z całą pewnością sam produkt jest dobry.  
Odbiorcy reklam ulegają także toposowi mówiącemu, że jeżeli nawet 
coś nie jest dobre, ale pomaga osiągnąć coś pożądanego lub przy-
jemnego, wówczas staje się dobre. Taki sposób myślenia obecny jest 
na przykład w reklamach różnych używek.  

Do popularnych sposobów wpływania na publiczność stosowa-
nych w reklamie i polityce należy stereotyp. Jest to swego rodzaju 
szablon myślowy oparty na niepełnej bądź fałszywej wiedzy o świe-
cie. Stereotyp jest jednak mocno zakorzeniony w kulturze i tradycji 
danej grupy społecznej. Jego istota polega na przypisywaniu pew-
nych cech wszystkim osobom czy zjawiskom należącym do danej 
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kategorii. W reklamie zatem często pojawia się stereotyp kobiety 
pełniącej rolę matki bądź gospodyni domowej. W propagandzie poli-
tycznej obecne są natomiast stereotypy Żyda, komunisty czy liberała. 
Nie zamierzam tu szeroko omawiać powyższych motywów, chcę 
tylko zwrócić uwagę na ich funkcję. Stereotyp w przekazie perswa-
zyjnym ułatwia porozumienie. Jest on bowiem znany i akceptowany 
przez określone grono odbiorców, jest zgodny z ich poglądami 
i przekonaniami. Stereotypy często pobudzają emocje, a te z kolei 
są nieodłącznym składnikiem wpływania na ludzi. Stereotyp ponadto 
umożliwia symplifikację wartości, dokonywania radykalnych po-
działów czy wartościowania.  

W reklamach bardzo często przedstawiane są zdarzenia pocho-
dzące z życia codziennego. Mechanizm ten nazywany jest przez  
Mariana Golkę retoryką sytuacji życiowej (Golka, 1994), a przez 
klasyczną retorykę określany jest jako exemplum. Są to zdarzenia 
wymyślone, ale prawdopodobne i zgodne z doświadczeniami danego 
odbiorcy, który łatwo może utożsamić się z danym zdarzeniem i jego 
bohaterem. Ów zabieg ma w prosty sposób ukazać odbiorcy analogię 
między opowiadaną historią a jego własnym życiem. Dostrzeżenie 
owej analogii jest jednoczesnym zaakceptowaniem przekazu. Akcep-
tacja owa jest natomiast warunkiem skutecznej perswazji.  

Współczesna reklama i propaganda polityczna pełna jest jeszcze 
i innych mechanizmów retorycznych. Nadawca próbuje także schle-
biać odbiorcy, zadziwiać go potokiem słów bezsensownych lub 
brzmiących naukowo. Charakterystyczną cechą przekazów nakłania-
jących jest także stosowanie porównań. Reklamowany produkt czy 
polityk jest zatem porównywany z konkurentem, który jest, oczywi-
ście, gorszy. Wymieniłem tu tylko niektóre, najczęściej występujące 
sposoby wpływania na odbiorcę przekazów politycznych czy rekla-
mowych. Teraz postaram się ustalić, czy owe sposoby argumentacji 
są obecne w poszczególnych typach tekstów public relations.  

Uważam, że teksty informacyjne (aneks nr 1) nie spełniają      
podstawowych warunków mowy retorycznej. Według klasycznej 
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retoryki retor to człowiek zacny i biegły w mówieniu. Każdy zatem 
mówca – poza umiejętnościami oratorskimi – powinien cieszyć się 
przychylnością bądź uznaniem ze strony audytorium. Mowa reto-
ryczna była zatem tak skomponowana, aby między mówiącymi 
a słuchającymi wytwarzały się więź, porozumienie czy sympatia. 
Tymczasem analizowana przeze mnie grupa tekstów to najczęściej 
lakoniczne i bezosobowe wypowiedzi. Wyjątek stanowią tu listy, 
w których znajduje się bezpośredni zwrot do odbiorcy – Szanowny 
Panie, Szanowni Państwo. Jednak ich leksyka i konstrukcja grama-
tyczna tworzą oficjalny charakter tych wypowiedzi. W większości 
tekstów informacyjnych obecne są jednak niektóre z wymienionych 
przeze mnie sposobów wpływania na odbiorcę. Należy jednak pod-
kreślić, że owe mechanizmy nie dominują w poszczególnych wypo-
wiedziach, a mają raczej charakter śladowy. Interpretując bowiem 
dany przekaz, można odszukać tylko nawiązanie do danego sposobu 
argumentacji, a nie jego pełną realizację.  

W kilku tekstach odnalazłem próby pobudzania potrzeb odbiorcy, 
a przede wszystkim – potrzeby wygody lub bezpieczeństwa. W ko-
munikacie PKO BP zwiększa udziały w PKO Credit Suisse (aneks 
nr 1) bank informuje, że dzięki przejęciu większości akcji spółki 
klienci uzyskają większe możliwości bezpiecznego inwestowania 
swoich środków. Tu można zatem stwierdzić, że bezpieczeństwo 
środków finansowych równoznaczne jest z pewną i dostatnią przy-
szłością. Stwierdzenie to uzasadnia częściowo przytoczona w tekście 
wypowiedź wiceprezesa banku:  

PKO BP wychodząc naprzeciw oczekiwaniom swoich klientów 
oferuje możliwości nabycia w sieci placówek banku jednostek  
uczestnictwa funduszy inwestycyjnych zarządzanych przez 
PKO/CS. 

Ten mechanizm zastosowany został również w innym komunikacie 
banku. Nowe taryfy prowizji i opłat (aneks nr 1) to informacja 
o zmianach w zakresie form i zasad płatności za poszczególne usługi. 
W tekście tym znajduje się również stwierdzenie: specjalnie 
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dla wygody klientów stworzony został także pakiet informacyjny 
o zmianach na rachunku… Fragment ów wskazuje nie tylko na pobu-
dzanie potrzeb klienta, ale również na ich kreowanie. W tym miejscu 
chciałbym zauważyć, że mechanizm ten jest często obecny w rekla-
mie. Celem marketingu (w tym również, a może przede wszystkim, 
reklamy) jest bowiem wskazywanie, tworzenie i nazywanie potrzeb. 
Produkt natomiast jest już tylko środkiem służącym do ich zaspokaja-
nia. Analogicznie jest w omawianym tu tekście – bank wprowadza 
nową usługę, która ułatwi życie klientowi. Bank zatem wskazuje, że 
występuje określona potrzeba i jest sposób jej zaspokajania. Istnieje 
zatem prawdopodobieństwo, że dziennikarz może wykorzystać 
w swoim tekście o danej firmie powyższy mechanizm. Występowanie 
opisanych zabiegów retorycznych nie decyduje jednak o tym, że 
omówione wyżej komunikaty mają charakter mowy retorycznej. Tek-
sty owe to informacje dla mediów, a dziennikarz pełni rolę pośrednika 
między opinią publiczną a podmiotem gospodarczym. Ponadto fir-
ma stara się występować przede wszystkim w roli informatora, 
co podkreśla oficjalny charakter owych publikacji.  

Inaczej już jest, jeżeli tekst informacyjny publikowany jest w fir-
mowym periodyku. W tym przypadku adresat jest precyzyjnie zdefi-
niowany. Informowanie zatem o pozytywnych aspektach działalno-
ści firmy, o jej nowych produktach i usługach i jednoczesne pobu-
dzanie potrzeb zorientowane jest na konkretnego adresata. Przykła-
dem takich tekstów są publikacje sieci Plus GSM – Działo się… 
z Plusem na wakacjach czy Współpraca Polkomtel SA i NFZ (aneks 
nr 1). Pierwsza to kilka wzmianek opisujących szereg znanych           
imprez kulturalno-rozrywkowych, które sponsorował Plus GSM. 
Przesłanie tego przekazu może brzmieć następująco: ‘przecież lubisz 
się bawić i miło spędzać czas, a to wszystko dzięki twojej telefonii 
komórkowej’. Drugi tekst mówi o działaniach firmy na rzecz profi-
laktyki zdrowotnej. Znany operator komórkowy wraz z NFZ uru-
chamia system smsowego powiadamiania o badaniach. A zdrowie 
jest przecież pożądaną wartością.  
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W kilku tekstach informacyjnych pojawiają się określenia specjali-
styczne, które z pewnością nie są znane przeciętnemu odbiorcy: wskaź-
nik EBIBDA, wskaźnik ARPU, spółki o największej kapitalizacji i płyn-
ności, indeks WIG, obligacje, fundusz stabilnego wzrostu, benchmark, 
marki parasolowe, corporate identity. Powyższe sformułowania mogły-
by być istotnie zabiegiem retorycznym i mieć na celu zahipnotyzowanie 
odbiorcy, jednak należy pamiętać, że teksty, z których pochodzą, prze-
znaczone są dla adresatów posiadających wymaganą wiedzę. Są nimi 
bowiem dziennikarze czy określona grupa pracowników, np. agenci 
konkretnego towarzystwa ubezpieczeniowego. W tym miejscu należy 
jednak zaznaczyć, że praktycy i teoretycy public relations podkreślają 
często, iż wszelkie teksty powinny być pisane językiem prostym i zro-
zumiałym dla szerokiego grona odbiorców.  

Z drugiej jednak strony stosowanie słownictwa specjalistycznego, 
znanego określonej grupie adresatów, oznacza profesjonalizm i rze-
telną znajomość danego zagadnienia. Trudno jest zatem jednoznacz-
nie orzec, czy powyższe środki leksykalne są zabiegiem retorycznym 
czy dążeniem do precyzji wysłowienia.  

Komunikat Nowy wizerunek Jutrzenki zawiera wyraźne zastoso-
wanie toposu, który mówi: bardziej pożądane jest (...) to, co wybierają 
ludzie kompetentni w każdej dziedzinie, bądź znający się na jakimś  
fachu. Tekst informuje o wprowadzeniu przez firmę nowego projektu 
zarządzania tożsamością, który będzie realizowany przez specjalistycz-
ną agencję. Pełni tu ona rolę autorytetu, który ma doświadczenie i jest 
profesjonalistą. Poparciem tego są pozytywne wyniki badań, które        
zostały przeprowadzone po wprowadzeniu nowego znaku firmowego.  

Jak napisałem wcześniej, reklama często stosuje topos, który 
można określić mianem dowodu społecznego. Ukazuje się zatem 
ludzi podobnych do odbiorcy, którzy posiadają konkretny produkt. 
Niejednokrotnie podawane są także liczby osób, które skorzystały 
z oferty danej firmy. Mechanizm ów jest obecny w tekście pocho-
dzącym z czasopisma przeznaczonego dla klientów. Bank – wydaw-
ca periodyku – rzeczowo opisuje zalety bankowości elektronicznej, 
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wskazując jednocześnie, że z tej usługi korzysta już duża grupa 
klientów indywidualnych oraz różnego typu instytucji.  

Kończąc omawianie tekstów informacyjnych, chciałbym zwrócić 
jeszcze uwagę na topos, który określiłbym jako wyliczanie rzeczy 
dobrych. Zabieg ów obecny jest w dwóch tekstach mówiących o no-
wych produktach (Panorama ACERA i Siemens C65 – aneks nr 1), 
w których szczegółowo wymieniane są walory opisywanych urzą-
dzeń. Istota tego toposu nie polega jedynie na wyliczaniu dobrych 
cech, ale na wskazywaniu, że owe dobre rzeczy (ludzie, zdarzenia 
czy właściwości produktu) przenoszą się na to, co ma z nimi zwią-
zek. Tu chciałbym wymienić teksty mówiące o sponsorowaniu przez 
bank PKO BP SA ważnych wydarzeń naukowych, społecznych czy 
kulturalnych. Polski Pasteur (aneks nr 1) to informacja o wręczeniu 
profesorowi Hilaremu Koprowskiemu nagrody im. Drawicza. Pod-
czas uroczystości obecny był m. in. prezydent Rzeczypospolitej Pol-
skiej, a sponsorem owego wydarzenia był bank, który dzięki udzia-
łowi w tak ważnym i pożytecznym przedsięwzięciu stał się instytucją 
zaangażowaną społecznie, wrażliwą i równie wybitną jak uczestnicy 
opisanej uroczystości. Analogiczny mechanizm zastosowany został 
w tekście Mistrzowie mowy polskiej (aneks nr 1). W tym przypadku 
bank sponsoruje konkurs propagujący poprawną polszczyznę, które-
go laureatami są wybitni, zasłużeni i znani ludzie. Zatem i mecenas 
wydarzenia, czyli PKO BP jest godny uznania.   

Oświadczenia i komunikaty prasowe pełniące funkcję wyjaśniającą 
(aneks nr 2) można porównać do mowy sądowej. W klasycznej retoryce 
wyróżniano – oprócz mowy doradczej i pokazowej – także mowę są-
dową, której celem było wykazanie, czy coś jest sprawiedliwe, czy nie. 
Mowa sądowa to zatem oskarżenie i obrona. Sądzę, iż analizowane 
przeze mnie teksty wyjaśniające, których celem jest uzasadnienie decy-
zji firmy oraz obrona jej interesów, można porównać z tą kategorią mów 
retorycznych. Przyjąłem jednak, że public relations bliższe jest reklamie 
i polityce niż wymiarowi sprawiedliwości, dlatego nie będę analizował 
dalej tego aspektu retorycznego.  
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W tekstach wyjaśniających, które prezentują stanowisko firmy 
dotyczące negatywnych zdarzeń mających wpływ na jej funkcjono-
wanie, dosyć często pojawia się odwołanie do prawa bądź różnego 
typu instytucji. Mechanizm ów to przytaczany już topos mówiący, 
że bardziej pożądane jest [...] to, czemu rozumny albo dobry człowiek, 
albo sprawiedliwe prawo daje pierwszeństwo. Firma Telekomunikacja 
Polska SA, broniąc swojego stanowiska, odwołuje się zatem do posta-
nowień Kodeksu Pracy czy Ponadzakładowego Układu Zbiorowego 
Pracy. W innych tekstach wyjaśniających występuje nawiązanie do de-
cyzji Urzędu Regulacji Energetyki, Wiedeńskiego Sądu Arbitrażowego 
lub niezależnych audytorów przeprowadzających stosowne kontrole. 
W ten sposób dany podmiot gospodarczy chce nadać swoim decyzjom 
walor słuszności i obiektywizmu.  

Wśród tekstów wyjaśniających są także i takie, które uzasadniają  
decyzje firmy dotyczące jej dalszego rozwoju (aneks nr 2). Komunikat 
informujący o przejęciu przez Jutrzenkę SA firmy Goplana nie tylko 
zawiera informację dotyczącą przejęcia nowego podmiotu. W tym tek-
ście znajduje się także uzasadnienie. Jutrzenka ukazana jest jako          
lider rynku wyrobów cukierniczych, a jednym z dowodów potwierdza-
jących owo stwierdzenie jest fakt, że akcje spółki są od ponad siedmiu 
lat notowane na rynku podstawowym Giełdy Papierów Wartościowych 
w Warszawie. Giełda pełni tu rolę autorytetu, który potwierdza wiary-
godność i stabilność spółki. W analizowanym tu komunikacie znajduje 
się jeszcze topos omawiany przy okazji tekstów informacyjnych. 
Oto Jutrzenka – niekwestionowany lider – łączy się z Goplaną,             
która również jest znanym podmiotem gospodarczym. Stosując zatem        
starożytny topos, można orzec, że z połączenia rzeczy dobrych musi 
zrodzić się coś dobrego.  

Na uwagę zasługują również teksty wyjaśniające dotyczące oferty 
produktowej. Bank PKO BP i towarzystwo ubezpieczeniowe Amplico 
rzeczowo uzasadniają, dlaczego warto skorzystać z ich propozycji. 
Bank przedstawia ofertę swojego domu maklerskiego, a firma ubezpie-
czeniowa opisuje sposoby inwestowania środków finansowych należą-
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cych do klientów. W obu przypadkach gwarantem jest Skarb Państwa. 
Uważam, że ten zabieg to zastosowanie omawianego już wyżej toposu 
autorytetu.  

Na zakończenie analizy tekstów wyjaśniających chciałbym jeszcze 
zwrócić uwagę na publikację Bezpieczne ciepło pochodzącą z czasopi-
sma „Twoje Gniazdko Domowe” adresowanego do klientów spółki 
Koncernu Energetycznego SA EnergiaPro. Już sam tytuł czasopisma 
ma na celu budowanie więzi między firmą a jej klientami. Cel ten reali-
zuje również tekst pt. Bezpieczne ciepło mający charakter rady. Nadaw-
ca – firma będąca wydawcą periodyku i jednocześnie dostawcą energii 
elektrycznej – występuje tu w roli życzliwej osoby zatroskanej o bez-
pieczeństwo swoich klientów. Tekst zawiera bowiem szereg wskazó-
wek dotyczących korzystania z przenośnych grzejników elektrycznych. 
Wypowiedź uzyskuje ton przyjacielski dzięki następującym stwierdze-
niom: przenośnych grzejników elektrycznych używamy (…), najpierw 
sprawdź instalację. Są to jedyne tego rodzaju stwierdzenia, ale nadają 
całej wypowiedzi istotny rys. Firma jest tu przyjacielem, autorytetem, 
bo zna się na energii elektrycznej i dobrze radzi klientowi. Fachowo 
i precyzyjnie przestrzega przed nieszczęśliwymi wypadkami. To, co 
mówi, jest ważne, gdyż dotyczy pożądanej wartości, jaką jest bez-
pieczeństwo.  

Jak napisałem w poprzednim rozdziale, teksty nakłaniające 
i pozyskujące (aneks nr 3 i 4) cechuje wyraźna i jawna perswazyj-
ność. Podstawową różnicą między nimi jest to, że teksty pozyskujące 
realizują równocześnie cele sprzedażowe i piarowskie firmy. Omó-
wię zatem przede wszystkim cechy retoryczne pierwszej klasy tek-
stów, gdyż przekazy pozyskujące to według mnie pogranicze public 
relations, a ponadto stosuje się w nich te same mechanizmy argu-
mentacyjne.  

Analizując teksty nakłaniające, chciałbym jeszcze raz nawiązać 
do definicji retora, którą sformułował w swojej książce Jerzy Ziomek. 
Autor uważa, że retor musiał należeć do danej wspólnoty, gdyż retoryki 
nie uprawia się wśród obcych. Oznacza to, że retor nie może – tak jak 
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prorok czy poeta – być wyobcowany (Ziomek, 1990). Jego zadanie  
polegało bowiem na wpływaniu na odbiorcę przez odwoływanie się do 
tego, co jest znane danej społeczności. Uwaga ta jest istotna szczególnie 
przy omawianiu tekstów nakłaniających, które w przeważającej więk-
szości adresowane są do pracowników danej firmy. Nadawcą owych 
wypowiedzi jest zatem pracodawca, którego łączy z odbiorcą szereg 
powiązań. Wracając do słów J. Ziomka, można stwierdzić, że nadawca 
omawianych tu tekstów jest członkiem danej społeczności pracowni-
czej, a więc przynależy do tego samego kręgu kulturowego i jest zgodny 
z przedstawioną wyżej charakterystyką retora. Wspólnotę między na-
dawcą i odbiorcą eksponuje odpowiednia forma gramatyczna oraz          
leksyka ekspresywna.  

Na szczególną uwagę zasługują publikacje, w których równocześnie 
występuje kilka mechanizmów argumentacyjnych. Jednym z nich jest 
odwoływanie się do autorytetów, którymi są ludzie pracujący w danym 
przedsiębiorstwie i osiągający duże sukcesy. W tym miejscu należy  
zauważyć, że o tym, czy ktoś jest autorytetem, decyduje konwencja 
danej kultury, wspólnota przekonań łącząca mówcę i słuchacza. 
Oczywiście, autorytetem dla danej społeczności pracowniczej będą 
osoby autentyczne, pracujące w tym samym przedsiębiorstwie. Ran-
gę autorytetu nadają im osiągnięcia zawodowe, zajmowane stanowi-
sko, a także fakt zaistnienia na łamach firmowego periodyku. Dodat-
kowym czynnikiem wzmacniającym znaczenie danej postaci jest 
gatunek wypowiedzi. Teksty owe mają najczęściej formę wywiadu 
bądź jego modyfikacji. W kilku tekstach (Będę właścicielem jeziora, 
Czarny koń, Szalony swing oraz Tajemnice udanego debiutu – aneks 
nr 3), które pochodzą z firmowego czasopisma przeznaczonego dla 
pracowników grupy Impel) zastosowany jest ten sam schemat. Pre-
zentuje się w nich sylwetki osób pracujących w danej firmie, które 
bez wątpienia osiągnęły sukces zawodowy – ukazuje się je pracow-
nikom danego przedsiębiorstwa jako autorytety. Następnie zastoso-
wany jest kolejny mechanizm retoryczny. Otóż można stwierdzić, 
że publikacje owe pobudzają ukryte potrzeby odbiorców, a przede 
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wszystkim potrzebę uznania społecznego, sukcesu i przynależności 
do danej grupy ludzi. Przesłanie tych tekstów może brzmieć następu-
jąco: jesteś pracownikiem naszej firmy, członkiem społeczności,  
której liderami są wyjątkowi ludzie; ale i ty możesz osiągnąć sukces, 
należeć do elity, być szczęśliwym i zamożnym; osiągniesz to, jeżeli 
będziesz pracował w naszej firmie i konsekwentnie realizował swoje 
zadania. Podobną, chociaż nieco mniej wyraźną wymowę ma jeszcze 
tekst Sukcesy pięciolatka. Połowa tego tekstu to rzeczowa informacja 
na temat osiągnięć Otwartego Funduszu Emerytalnego firmy Alianz. 
Druga część tej publikacji składa się z wypowiedzi czołowych agen-
tów firmy. Osoby te występują w roli autorytetów, bo mają najwięk-
sze osiągnięcia. Są to jednak ludzie, z którymi może utożsamić się 
każdy czytelnik (agent tego towarzystwa ubezpieczeniowego). Wy-
powiedzi owych autorytetów mają zmobilizować pracowników do 
wytężonej pracy, wskazać, że zysk to nie jedyna nagroda. Nadawca 
chce w ten sposób wpłynąć na odbiorców i powiedzieć, że jeżeli 
agenci towarzystwa będą intensywnie pracować, to przyczynią się do 
wspólnego sukcesu eksponowanego przez tytuł publikacji. Staną się 
ponadto ekspertami, których głos będzie miał znaczenie, a ich wy-
powiedzi również będą publikowane na łamach firmowej gazety.  

Interesującym tekstem jest felieton, który tylko pozornie odbiega 
od zjawisk omawianych w poprzednim akapicie. Tekst mówi o tym, 
jak prowadzić tzw. luźne rozmowy, jak budować więzi z ludźmi. 
To publikacja pozornie oderwana od całego kontekstu komunikacyj-
nego, chociaż nie ma związku z działalnością firmy, problemami 
zawodowymi jej pracowników etc. Taka interpretacja jest jednak 
powierzchowna, gdyż należy przede wszystkim pamiętać, że felieton 
ów pochodzi z firmowego periodyku, wydawanego dla załogi. 
A zatem budowanie pozytywnych relacji między ludźmi – pracowni-
kami firmy – jest bardzo ważne i w pełni zgodne z celami każdego 
nowoczesnego przedsiębiorstwa. Zatem i w tym tekście obecny 
jest mechanizm pobudzania potrzeby przynależności do określonej 
grupy społecznej.  
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Analizując omawianą tu grupę tekstów, natrafiłem jeszcze i na inne 
mechanizmy argumentacyjne. W publikacji Ekscytujące wyzwanie – 
nowy właściciel BaimCapital dotyczącym pozyskania nowego właści-
ciela dla spółki znowu pojawia się topos mówiący, że z połączenia          
rzeczy dobrych powstaje coś dobrego. Posag na emeryturze to nato-
miast publikacja przedstawiająca historię pewnej polisy wykupionej 
jeszcze przed wojną. Właścicielką owej polisy posagowej jest pani           
Irena, której ojciec był bogatym człowiekiem. Wojna i zawirowania 
historyczne sprawiły, że polisa przez dziesiątki lat odgrywała w rodzinie 
tylko rolę historycznego dokumentu i pamiątki po zmarłym ojcu. Tym-
czasem firma Alianz wraz z kilkoma towarzystwami (tu omawiany wy-
żej topos mówiący, że z połączenia rzeczy dobrych powstaje coś dobre-
go) stworzyła fundusz oferujący odszkodowania dla klientów, którzy 
nie uzyskali dotąd gwarantowanych przed laty pieniędzy. Klientka           
firmy – tzw. zwykły człowiek – otrzymała swoje ubezpieczenie, którym 
podzieliła się z siostrą i córkami. Pozostałą część pani Irena przeznaczy-
ła na zakup mebli i kilku wymarzonych rzeczy. Opowiedziane w tekście 
zdarzenie pełni tę samą rolę, co tzw. sytuacja życiowa w reklamie       
(Golka, 1994) czy exemplum w mowach retorycznych (Ziomek, 1990). 
Tam także przedstawiane są określone zdarzenia, których bohaterami 
są zwykli ludzie. Mechanizm ów ma wywołać następujące skojarzenia: 
‘skoro ludziom podobnym do mnie przytrafiło się coś takiego, to mnie 
również może spotkać ten sam los’.  

Wracając zatem do analizowanego tekstu, można wysnuć nastę-
pujący wniosek: ‘a jednak warto wykupić polisę posagową oferowa-
ną przez rzetelne towarzystwo ubezpieczeniowe’. Omawiana tu           
historia nie jest jednak w pełni zgodna z retorycznym exemplum, 
gdyż jego cechą było to, że opowiadane zdarzenie było prawdopo-
dobne, ale najczęściej nieprawdziwe – wymyślone na potrzeby dane-
go wywodu. Tymczasem zdarzenie dotyczące przedwojennej polisy 
jest w pełni prawdziwe. Jednak myślę, że można uznać, iż pełni tę 
samą funkcję co retoryczne exemplum.  
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Większość tekstów nakłaniających adresowana jest do pracowników 
danego przedsiębiorstwa. Jest w tej grupie kilka publikacji przeznaczo-
nych dla klientów, jednak zastosowane w nich mechanizmy retoryczne 
i pełniona przez nie funkcja są analogiczne do zjawisk występujących 
w omówionych wcześniej publikacjach. Klienci są natomiast adresatami 
wszystkich tekstów pozyskujących. Stosowane w nich sposoby argu-
mentacji również nie odbiegają od omówionych wcześniej przykładów. 
Występuje tam zatem pobudzanie potrzeb odbiorcy czy odwoływanie 
się do toposu dowodu społecznego.  

Badając poszczególne kategorie tekstów public relations, rzadko 
odnajdywałem obecność retorycznego mechanizmu argumentatio 
per analogiam. Nieliczne wyjątki znajdują się w tekstach omawiają-
cych rankingi firm danej branży bądź osiągnięcia konkretnego pod-
miotu gospodarczego, lecz w tych przypadkach porównywanie            
narzuca sama tematyka. W żadnym z analizowanych tekstów nie 
natrafiłem natomiast na stereotypy. Myślę, że to dlatego, iż ich funk-
cja polega na wywoływaniu emocji i tworzeniu prostych podziałów, 
aby sugestywnie oddziaływać na odbiorcę. A zadaniem omawianych 
tu tekstów public relations jest sprawianie wrażenia, że podporząd-
kowane są przede wszystkim funkcji informacyjnej. Można jednak 
zaryzykować tezę, że w wielu wypowiedziach próbuje się burzyć 
istniejące stereotypy lub tworzyć nowe. Dotyczy to tekstów mówią-
cych o zaangażowaniu społecznym firm oraz prezentujących sukcesy 
różnych ludzi. Stanowią one niejako zaprzeczenie obiegowych          
poglądów mówiących, że podmioty gospodarcze są jedynie skoncen-
trowane na sprzedaży i wyzysku pracowników, a sukces zawodowy 
zapewnić mogą jedynie koneksje i nieuczciwe postępowanie.  

 
 

2. Elokucja  
 
Ten dział retoryki obejmuje ogromne bogactwo środków umożli-

wiających odpowiednie zwerbalizowanie myśli. W ich skład wcho-
dzą figury myśli i słowa oraz tropy. 
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Figury retoryczne to sposoby celowego i planowego budowania 
tekstu, których rola polega na wzmocnieniu nakłaniającego charakte-
ru danej wypowiedzi (Szymanek, 2001). Dotyczą one przekształceń 
w zakresie konstrukcji tekstu, warstwy syntagmatycznej, i seman-
tycznej. Najczęściej spotykany podział figur dzieli je na powstające 
w wyniku przyłączenia, odłączenia oraz uporządkowania. Figury 
można także podzielić ze względu na sferę, jakiej dotyczą. Wyróżnia 
się zatem figury słowa, które obejmują przekształcenia w zakresie 
leksyki oraz składni, oraz figury myśli obejmujące przekształcenia 
w zakresie sensu większych obszarów wypowiedzi. Elokucja wyróż-
nia wiele figur, toteż nie sposób wymienić je tu wszystkie, a ponadto 
nie odgrywają one szczególnie ważnej roli w interesujących mnie 
tekstach.  

Figury retoryczne obecne są raczej w przekazach reklamowych 
niż politycznych (wyjątek stanowią tu tylko hasła – slogany wybor-
cze). Do częściej występujących figur słów należy anafora i epifora 
polegające na powtarzaniu jakiejś części wypowiedzi – Nowa jakość, 
nowa cena, czy anastrofa polegająca na powtórzeniu danego członu 
wypowiedzi z jednoczesną zmianą szyku – A ja lubię czekoladę, cze-
koladę lubię ja. Do figur myśli występujących w reklamie należy  
natomiast anafora, która jest bezpośrednim zwrotem do odbiorcy      
niebędącego adresatem wypowiedzi, pytanie retoryczne polegające 
na zadaniu pytania bez oczekiwania odpowiedzi czy definicja reto-
ryczna, która z reguły nie jest definicją adekwatną, ale ma na celu 
podanie określeń mających uwydatnić sens zawarty w definiowanych 
słowach. Jak napisałem wcześniej, figury retoryczne stosowane są 
raczej w reklamie. W propagandzie politycznej można je przede 
wszystkim odnaleźć w sloganach wyborczych (Ożóg, 2004), a te for-
my wypowiedzi są również częścią komunikacji reklamowej.  

W przebadanym przeze mnie materiale nie natrafiłem na wyraźną 
obecność figur retorycznych. Uważam, że wynika to z dążenia do 
konstruowania tekstów prostych i przejrzystych, w których dominuje 
funkcja informacyjna. Tymczasem omówione wyżej zabiegi reto-
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ryczne nadają wypowiedzi charakter szczególny i niecodzienny.           
Cechą mów retorycznych jest bowiem kwiecisty styl i wyszukane 
konstrukcje. Tymczasem takiej formy nie posiadają analizowane 
przeze mnie teksty.  

Omówione wyżej figury retoryczne to szczególne ukształtowanie 
wypowiedzi obejmujące przemieszczenia syntaktyczne. Tropy, które 
teraz omówię, to przekształcenia dotyczące warstwy leksykalnej          
danego tekstu. Tropy to ustalone sposoby łączenia wyrazów w więk-
sze i nowe całości znaczeniowe (Kulawik, 1994). Tropy w swej ide-
alnej postaci występują przede wszystkim w literaturze, gdyż tam są 
wynikiem wzmożonego wpływu kontekstu na słowo oraz powstawa-
nia wyjątkowych i oryginalnych połączeń wyrazowych. Tropy wystę-
pują jednak również i w innych sytuacjach komunikacyjnych, np. 
w rozmowach codziennych, lecz tu są wynikiem automatyzmu i dą-
żenia do szybkiego i skutecznego komunikowania. Występowanie 
tropów w różnego rodzaju tekstach może być wynikiem rozmaitych 
funkcji, do których należy budowanie nowych znaczeń i wyrażanie 
treści niewyrażalnych za pomocą ustalonych norm językowych,          
uatrakcyjnianie i upiększanie wypowiedzi, umożliwianie oceny i in-
terpretacji określonych zjawisk, a także ułatwianie komunikacji. Idąc 
śladem klasyków, współcześni teoretycy wyróżniają trzy kategorie 
tropów, które obecnie omówię, wskazując jednocześnie na ich obec-
ność w komunikacji politycznej i reklamowej.  

Epitet to określenie rzeczownika, którym najczęściej jest przy-
miotnik lub imiesłów. (Kulawik, 1994). Poza funkcją zdobniczą jego 
rola polega przede wszystkim na zwiększaniu plastyczności wypo-
wiedzi. Zatem w poezji można spotkać takie połączenia słów, jak 
złowrogie oczy czy głuche groty. W przekazach reklamowych epitet 
jest często stosowanym tropem. Nie ma on jednak tak oryginalnego 
charakteru, a jego zastosowanie służy określaniu produktu czy ekspo-
nowaniu jego istotnych cech – naturalny wybór, wyjątkowa propozy-
cja, specjalna formuła, niespotykane połączenie, mocne paznokcie, 
zdrowe włosy etc. Podobnie jest w przypadku tekstów politycznych, 
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w których epitety są bezbarwne, schematyczne i mają pochodzenie 
administracyjno-urzędowe, np. przyjazna gmina (Ożóg, 2004).  

Porównanie to uwydatnienie jakiejś cechy opisywanego przedmio-
tu (zjawiska, osoby, rzeczy) przez wskazanie na podobieństwa do 
innego przedmiotu. Wspólna cecha występująca między nimi jest  
łatwo uchwytna, a nieraz narzucona arbitralnie. Porównanie jest dwu-
członową konstrukcją semantyczną spojoną wewnętrznie za pomocą 
następujących wyrażeń: jak, jakby, jakoby, niby. W wyniku porówna-
nia dany przedmiot zostaje zinterpretowany przez pryzmat zjawiska, 
z którym jest zestawiony (Kulawik, 1994). Porównania występujące 
w reklamie mają często postać wizualno-werbalną, ale niemal zawsze 
oparte są na prostych analogiach, a cecha wspólna występująca mię-
dzy przedmiotami porównywanymi jest łatwo uchwytna i najczęściej 
związana jest z kluczowymi zaletami produktu, np.: miękki jak aksa-
mit, delikatny jak jedwab.  

Metafora (przenośnia) jest najbardziej wyrafinowanym i kunsz-
townym typem tropu. Jest połączeniem w całość semantyczną wyra-
zów odległych znaczeniowo. Metafora odbiera lub modyfikuje pier-
wotne znaczenia leksemów ją tworzących. Istota metafory polega 
na tym, że nadaje danemu przedmiotowi cechy innego. Przenośnia 
komunikuje zatem nieobiektywne właściwości przedmiotu, nie mówi 
o tym, jaki on jest, tylko o tym, jak go widzi nadawca. Właściwe 
(zgodne z intencją nadawcy) rozumienie metafory uzależnione jest 
od kontekstu i wymaga zaangażowania odbiorcy (Dobrzyńska, 1984). 
Przedstawiona tu charakterystyka przenośni odpowiada metaforom 
poetyckim, które są domeną literatury.  

W praktyce komunikacyjnej, w tekstach potocznych, urzędowych 
czy publicystycznych występują jeszcze metafory o schematycznych 
i nieoryginalnych połączeniach wyrazowych, które mają ułatwić ko-
munikację oraz uzupełnić luki występujące w danym kodzie języko-
wym. Hierarchizując omawiane tu środki stylistyczne, można je       
ułożyć według następującego porządku: metafory poetyckie (właści-
we), metafory konwencjonalne (potoczne) oraz metafory językowe. 
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Te ostatnie to zleksykalizowane połączenia wyrazowe posiadające 
ustabilizowaną pozycję w danym kodzie. Są to wyrażenia typu: ucho 
dzbanka, widełki telefonu, gniazdko elektryczne.  

Przenośnie występujące w reklamie i polityce mają raczej charak-
ter konwencjonalny i służą uwydatnieniu właściwości danego zjawi-
ska lub osoby. Ich prosta konstrukcja wynika z dążenia nadawcy do 
jednoznacznej interpretacji przez odbiorcę. W reklamie przenośnie 
mają, podobnie jak wcześniej omawiane tropy, uwydatnić pożądane 
cechy: symfonia kolorów, eksplozja smaku, klejnot natury. Podobne 
zjawisko zachodzi w tekstach politycznych, w których – ze względu 
na ich zrozumiałość – również występują metafory konwencjonalne: 
Bitwa o Polskę trwa, Polska nasz wspólny dom (Ożóg, 2004).  

Metafora to trop posiadający różne odmiany. Scharakteryzuję tu 
kilka z najczęściej występujących w tekstach perswazyjnych. Meto-
nimia to zastąpienie nazwy jakiegoś przedmiotu lub zjawiska nazwą 
innego, pozostającego z nim w pewnej zależności. Synekdocha to 
odmiana metonimii polegająca na nazwaniu zjawiska lub przedmiotu 
nazwą jego części. Personifikacja jest natomiast zabiegiem polegają-
cym na nadaniu przedmiotowi cech istoty żywej. W tekstach rekla-
mowych i politycznych stosowane są także eufemizmy mające na 
celu złagodzenie znaczeń brzmiących zbyt drastycznie czy negatyw-
nie. Przeciwieństwem eufemizmu jest hiperbola polegająca na prze-
sadnym przedstawieniu danego zjawiska. Dosyć często występuje 
także symbol, którym jest pewien motyw budujący na znaczeniach 
podstawowych znaczenia dodatkowe, możliwe do odczytania na  
podstawie analizy kontekstu danej wypowiedzi (Głowiński i in., 
1989).  

Funkcja tropów stylistycznych w reklamie czy propagandzie       
polega na uatrakcyjnieniu wypowiedzi, uwodzeniu odbiorcy czy uła-
twieniu komunikacji. Ich występowanie w tekście nie jest spowodo-
wane dążeniem do tworzenia nowych znaczeń czy pobudzaniem  
odbiorcy do refleksji. Są one raczej działaniem zapobiegającym           
nadawaniu wypowiedzi charakteru oficjalnego. Służą one do tego, 
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aby atrakcyjniej i jednocześnie precyzyjniej nazwać określone zjawi-
ska czy przedmioty. Podobną funkcję pełnią tropy występujące 
w tekstach public relations.  

W przebadanym przeze mnie materiale dominują przede wszyst-
kim metafory potoczne, a wśród nich obecne są często takie, które 
mają charakter metafor językowych. Do tropów o wysokiej frekwen-
cji należą także personifikacje i epitety. Określając typ poszczegól-
nych środków stylistycznych, natrafiłem na trudność związaną z jed-
noznacznym ustaleniem rodzaju danego tropu. Często można bo-
wiem odnaleźć takie środki, które spełniają jednocześnie warunki 
więcej niż jednej kategorii. Zjawisko owo nie dotyczy tylko tekstów 
public relations, gdyż jest dobrze znane teoretykom literatury (Wrób-
lewski, 1988).  

W jednej z badanych publikacji natrafiłem na określenie inteli-
gentna przekładnia, które można zaklasyfikować równocześnie          
jako przenośnię, personifikację i epitet. Piszę o tym zjawisku jednak 
nie dlatego, abym chciał czynić rozważania nad istotą tropów styli-
stycznych. Chcę tylko zaznaczyć, że zaliczając dane wyrażenie tylko 
do jednej klasy środków stylistycznych, wskazuję tym samym na 
pełnienie przez nie określonej funkcji w danym tekście.  

Liczną grupę tropów występujących w tekstach informacyjnych 
(aneks nr 1) stanowią metafory konwencjonalne. Ich obecność wyni-
ka z omawianego w poprzednim rozdziale dążenia do nadania tym 
wypowiedziom charakteru przejrzystej informacji. Metafory te uła-
twiają bowiem porozumienie między nadawcą i odbiorcą. Są to połą-
czenia wyrazowe oparte na ustalonych i znanych schematach poję-
ciowych. Wśród nich występują metafory ontologiczne (Lakoff, 
Johnson, 1988): ożywienie rynku, budowanie współpracy, współpra-
ca zaowocowała, wzrost cen, wzrost sprzedaży, wzrost opłat, wzrost 
inflacji, rosnące stopy, spadające ceny etc. Metafory tego typu uka-
zują występujące tu zjawiska jako żywy organizm, nadają im jego 
cechy. Zwrócenie uwagi na tę właściwość wydaje się bardzo istotne, 
gdyż ilustruje sposób, w jaki rozumiane są zjawiska gospodarcze. 
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Postrzegane są one bowiem jako coś nieustannie zmieniającego się 
i reagującego na czynniki zewnętrzne – a tego rodzaju właściwości 
posiadają tylko istoty żywe. Wyrażenie typu wzrost cen można jesz-
cze zaliczyć do metafor strukturalnych. Ich istota polega na warto-
ściowaniu danego zjawiska przez umieszczenie go w przestrzeni, 
w wyniku czego określone zjawiska są hierarchizowane. Najczęściej 
zatem jest tak, że pozytywne są te, które znajdują się wyżej, np. wy-
żyny społeczne. Pojawia się tu problem metafory orientacyjnej. 
W naszej kulturze, w naszym doświadczeniu funkcjonuje wartościu-
jąca opozycja: góra – dół (podobnie przód – tył), przy czym góra 
(wzrost) ma konotacje pozytywne, jednak w wypadku ceny (bez kon-
tekstu) ta opozycja musi ulec przewartościowaniu. Przewrotnie moż-
na stwierdzić, że wysokie ceny nie dla wszystkich muszą być zjawi-
skiem negatywnym, np. wysokie ceny dla producenta mogą być  
zjawiskiem pozytywnym. Chciałbym ponadto zauważyć, że dla mo-
ich rozważań najważniejszy jest proces samej hierarchizacji danego 
pojęcia. Ów problem nie dotyczy już jednak stwierdzeń typu: wzrost 
obrotów, wzrost cen akcji itp.  

Prowadzenie działalności gospodarczej wiąże się z nieustannym 
konkurowaniem, toteż nie dziwi, że w omawianych tu tekstach odna-
leźć można stwierdzenia utożsamiające dane zjawisko ze sportem 
i jego cechami. Określenia start produktu, rekordowy zysk, Warta 
traci swoją pozycję, PKO wysunął się na pozycję lidera wskazują 
na sposób, w jaki powszechnie pojmuje się działalność gospodarczą. 
W takim ujęciu firmy są rywalami walczącymi o zwycięstwo. Nie-
przypadkowo użyłem tu słowa walka, gdyż metaforyka wojenna, 
podobnie jak i sportowa, jest charakterystyczna dla tekstów perswa-
zyjnych, a przede wszystkim politycznych. W badanych przeze mnie 
wypowiedziach nie natrafiłem jednak na wiele tego rodzaju metafor. 
Sądzę, że wynika to z zamiaru uniknięcia pobudzania negatywnych 
emocji. Celem firmy uprawiającej public relations jest bowiem        
budowanie pozytywnych relacji, dlatego pobudzanie skojarzeń mili-
tarnych może być z tego powodu niepożądane. Inaczej jest natomiast 
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w przypadku zacytowanych metafor sportowych. Sport bowiem         
konotuje uczciwą rywalizację i pozytywne przeżycia.  

Istotnym rysem omawianej tu grupy tekstów są personifikacje. 
Należy ponadto zauważyć, że cechuje je duża częstość użycia. Moż-
na wśród nich wyróżnić dwie kategorie. Pierwszą tworzą wyrażenia 
posiadające jednocześnie cechy metonimii, gdyż wskazują na okre-
ślone twory organizacyjne, a nie na ludzi je tworzących: PTC zano-
towała, PTC spłaciła, Plus miał przyjemność, dzięki Plusowi, PKO 
był sponsorem, PKO zwiększa udziały, PKO oferuje, PKO zawarł 
umowę, zaangażowanie Ery, Jutrzenka wdraża, firma realizuje,          
firma podjęła decyzję, bank szacuje, w opinii banku itd. Wszystkie te 
wyrażenia utożsamiają dany podmiot z człowiekiem, który wydaje 
decyzje, formułuje opinie, analizuje oraz podejmuje określone dzia-
łania. Na potwierdzenie słuszności owej tezy przytoczę często po-
wtarzaną przez menedżerów metaforę mówiącą, że przedsiębiorstwo 
to organizm – a więc ma mózg i określone ośrodki odpowiadające za 
dane funkcje. Są też personifikacje nieposiadające cech metonimicz-
nych: raport mówiący, ustawa weszła w życie, rację ma rynek, indeks 
WIG ustanowił historyczny rekord.  

Opisane wyżej typy tropów stylistycznych obecne są również 
w tekstach wyjaśniających (aneks nr 2), jednak i tu pełnią te same 
funkcje. Nie będę zatem ponownie omawiał tych kategorii środków 
stylistycznych. Skupię się natomiast na tych, które występują ze 
szczególnie dużym natężeniem lub są właściwe tylko dla tej katego-
rii tekstów public relations.  

Teksty wyjaśniające charakteryzuje nieco bardziej wyraźna obec-
ność funkcji perswazyjnej, toteż znacznie częściej występują tu me-
tafory potoczne pochodzące z języka dnia codziennego: zmusić spół-
kę, zmiany nie odbiją się na obsłudze klienta, rozsądna cena, nacią-
gnąć klienta, położyć nacisk, strajk nie uderzy w klientów. W ten 
sposób dany podmiot gospodarczy ukazywany jest w mniej oficjal-
nym świetle. Czytający może nabierać wrażenia, że nadawca nie jest 
tylko bezduszną organizacją, ale że tworzą ją ludzie tacy sami jak on, 
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ponieważ posługują się niewyszukanym językiem. Językiem stoso-
wanym przez ogół społeczeństwa. Sądzę, że na tym głównie polega 
funkcja owych metafor. Nadawca chce przede wszystkim wytworzyć 
wrażenie wspólnoty między nim a adresatem, a wspólnota języka 
jest kluczową płaszczyzną porozumienia. Sądzę ponadto, że zasto-
sowanie owych środków stylistycznych w znacznie mniejszym stop-
niu wynika z dążenia do osiągnięcia porozumienia z określoną        
publicznością.  

Bardzo liczną grupę tropów występujących w tej kategorii tekstów 
stanowią metafory językowe. Chociaż raczej trudno nadać im status 
pełnoprawnej katachrezy, to jednak uległy one procesowi zaawanso-
wanej leksykalizacji. Są bowiem powszechnie stosowane przez ogół 
społeczeństwa i posiadają jednoznaczne denotacje. Podzielić je można 
na trzy grupy. Pierwszą tworzą terminy ekonomiczne (finansowe czy 
marketingowe): rynek pieniężny, rynek kapitałowy, pakiet socjalny, 
rachunkowość regulacyjna, środki trwałe, przelew bankowy, dom ma-
klerski, papiery wartościowe, płynność środków, stopa zysku, portfel 
inwestycyjny, segment wafli, klient detaliczny, sieć punktów obsługi 
klienta etc. Drugą grupę tworzą określenia związane z informatyką 
i internetem: strona internetowa, kanał publiczny, okno internetowe, 
pakiet megabajtów, złamać oprogramowanie. W analizowanych tu 
tekstach obecne są także ustabilizowane wyrażenia prawnicze: droga 
postępowania administracyjnego, toczące się postępowanie sądowe, 
droga prawna, rozwiązanie umowy. Sądzę jednak, że nie należy przy-
pisywać owym środkom stylistycznym szczególnej roli. Są one bo-
wiem określeniami skonwencjonalizowanymi, stosowanymi automa-
tycznie i wynikającymi z ogólnie panujących zwyczajów językowych. 
Próby zastępowania ich innymi sformułowaniami prowadziłyby do 
powstawania wypowiedzi brzmiących nienaturalnie, a nawet niezro-
zumiale. Uwzględniłem je w swojej analizie głównie ze względu na 
ich stosunkowo dużą frekwencję.  

Na uwagę zasługują jeszcze eufemizmy występujące w tekstach 
wyjaśniających. Nie stanowią one licznej grupy, ale pojawiają się 
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tylko w tej kategorii wypowiedzi. Jak napisałem wcześniej, eufe-
mizm to środek służący do złagodzenia znaczenia wyrazu, który ma 
zbyt mocno negatywne nacechowanie. W badanym materiale odna-
lazłem wyrażenia spełniające ten warunek: zmiana ceny, niezadowo-
lenie pracowników, zmiany w zatrudnieniu czy optymalizacja za-
trudnienia. W tych samych tekstach obecne są jednak wyrażenia 
brzmiące kategorycznie i posiadające wyraźny ładunek emocjonalny: 
podwyżka cen, strajk, grupowe zwolnienia. Trudno zatem jedno-
znacznie orzec, że zastosowanie eufemizmów wynika z minimaliza-
cji negatywnych emocji czy też z chęci unikania użycia tych samych 
sformułowań. W omawianych tekstach są bowiem równocześnie 
obecne leksemy o negatywnym bądź wyraźnym nacechowaniu emo-
cjonalnym: bezprawie, zbulwersowana, żądanie. Konkludując, nale-
ży zatem stwierdzić, że przytoczone wyżej eufemizmy są raczej 
przejawem dążenia do poprawności stylistycznej tekstu związanej 
z unikaniem powtarzania tych samych sformułowań. Być może jed-
nak dodatkowym celem nadawcy jest równoczesna minimalizacja 
negatywnych asocjacji.  

W tekstach nakłaniających (aneks nr 3) obecne są wszystkie 
omówione wcześniej kategorie metafor konwencjonalnych. Stoso-
wane są zatem metafory strukturalne: spadający składnik, wysokie 
stopy, wysoka marża, zmniejszyć koszty czy metafory nawiązujące 
do sportu lub wojny: bijemy rekordy, podnieść poprzeczkę, przypu-
ścić atak. Pełnią one tę samą funkcję co analogiczne tropy występu-
jące w omówionych wyżej tekstach. Nie będę zatem analizował 
ich ponownie.  

W tej kategorii tekstów bardzo często pojawiają się natomiast  
metafory potoczne, którymi są wyrażenia stosowane w codziennych 
kontaktach międzyludzkich. Chociaż omawiałem już ich funkcję 
przy okazji analizowania tekstów wyjaśniających, uważam, że nale-
ży i w tym miejscu zwrócić na nie uwagę. W tekstach nakłaniają-
cych, których adresatami są głównie pracownicy, a czasami i klienci 
danej firmy, występują następujące wyrażenia: jesteśmy otwarci na 
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uwagi, przepisy wymuszają, podejście do tematu, zakorkowane mia-
sto, rzut oka w przyszłość, garść wiadomości, podbić serca, przycho-
dzi mi do głowy, zgrany zespół, dotrzymać słowa, siła przebicia, luź-
ne rozmowy, chrzest bojowy etc. Omawiając wcześniej tego rodzaju 
środki stylistyczne, napisałem, że ich funkcja polega na minimalizo-
waniu dystansu między nadawcą a odbiorcą. Tę samą funkcję pełnią 
owe tropy także w tekstach nakłaniających. Myślę jednak, że ich rola 
wiąże się ponadto z dążeniem do całkowitego pozbawienia wypo-
wiedzi charakteru oficjalnego, który charakteryzuje teksty informa-
cyjne i wyjaśniające.  

W omawianej tu grupie tekstów pojawiają się nieraz wyrażenia 
posiadające charakter metafor właściwych:44 drapieżnik w miejskiej 
dżungli, chwytaj słońce, drogą do serca jest ucho, słuchanie oczami, 
marsz ku szczytom. Nie są to jednak tropy tworzone w konwencji 
metaforycznej (Wróblewski, 1988), którą cechuje brak ograniczeń 
dotyczących połączeń wyrazowych oraz zupełna modyfikacja se-
mantyczna jednego z członów. Tworzone są one raczej w konwencji 
realistycznej, związanej z ograniczeniami łączliwości semantycznej 
wyrazów. Mimo to wyróżniają się one na tle frazeologizmów wystę-
pujących w tych tekstach i pełnią funkcję perswazyjną.  

Podobną funkcję pełnią dominujące w tych publikacjach epitety: 
niezwykła zwrotność, efektowny samochód, ekscytujące wyzwania, 
nowy właściciel, szczegółowe analizy, udana współpraca, kluczowe 
strategie, najlepsze usługi, efektywna realizacja, nietuzinkowy czło-
wiek, bogate zaplecze, zdyscyplinowana księgowa etc. Należy zwró-
cić uwagę na to, że część z nich spełnia równocześnie warunki         
przenośni, np. błogosławiona chwila, futurystyczny model. Niektóre 
natomiast swą funkcją bliskie są epitetom obecnym w przekazach 
politycznych czy reklamowych, gdyż ich zadaniem jest eksponowa-

                                                 
44  Chociaż metafory tego rodzaju nie mają bardzo dużej frekwencji, to 

uważam, że należy poświęcić im nieco uwagi, gdyż w omawianych 
wcześniej kategoriach tekstów pojawiły się one tylko raz.  
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nie określonej cechy danego przedmiotu, zjawiska czy osoby: nowe 
możliwości, fantastyczny zestaw, specjalna formuła, indywidualny 
styl.  

Wyrazistą cechą tekstów nakłaniających jest ponadto i to, że         
występuje w nich znacznie mniej metafor językowych oraz personi-
fikacji. Natomiast tylko w tej grupie publikacji odnalazłem dwa po-
równania: personel ośrodka – istne anioły, liście opadają, a sprzedaż 
– wprost przeciwnie – rośnie oraz jedną hiperbolę: tłumy widzów. 
Sądzę, że owe tropy nie są wykorzystywane w tekstach public rela-
tions, gdyż ich perswazyjność jest zbyt wyraźna, a przez to cała wy-
powiedź ma charakter subiektywny, a nawet natarczywy.  

W tekstach pozyskujących (aneks nr 4) stosowane są również  
metafory potoczne, językowe, personifikacje i epitety, które pełnią 
funkcje przedstawione już wyżej. Toteż nie będę jeszcze raz omawiał 
tych zjawisk językowych. Nie poświęcam tym tekstom więcej uwagi, 
również dlatego, że – jak napisałem w poprzednim rozdziale – pod-
porządkowane są celom marketingowym i stanowią pogranicze           
public relations.  

 
 
3. Retoryczność tekstów public relations 
 
Badając komunikację uprawianą przez podmioty gospodarcze, 

doszedłem do przekonania, iż nie można jej uznać za modelowy 
przykład komunikacji retorycznej. Klasyczna mowa retoryczna  
spełniała bowiem równocześnie wszystkie warunki, odpowiadała 
zatem regułom inwencji, dyspozycji i elokucji. Tymczasem w po-
szczególnych tekstach public relations można odnaleźć tylko niektó-
re składniki przekazu retorycznego, a ponadto występują one tam 
w znacznie mniejszym natężeniu.  

W tekstach informacyjnych i wyjaśniających są obecne niektóre 
mechanizmy argumentacyjne, lecz wypowiedzi owe mają charakter 
oficjalny, co sprawia, że poszczególne sposoby argumentacyjne nie 
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mają swojej siły oddziaływania. Nieco inaczej jest w przypadku       
tekstów nakłaniających czy pozyskujących. Jednak i tu wyraźna 
obecność funkcji informacyjnej pomniejsza siłę danego toposu.        
Należy ponadto zauważyć, że w wypowiedziach public relations sto-
sowanych jest tylko kilka mechanizmów argumentacyjnych. Inaczej 
jest natomiast w komunikacji reklamowej czy politycznej. W tych 
przypadkach nadawcy stosują wiele sposobów argumentacyjnych. 
Analizując zgromadzony materiał, świadomie czyniłem odniesienia 
do komunikacji politycznej czy reklamowej, gdyż public relations 
często bywa porównywane z tymi zjawiskami. Konkludując, mogę 
stwierdzić, iż we wszystkich tych sferach obecne są klasyczne meto-
dy wpływania na odbiorcę, jednak w public relations występują 
one zdecydowanie najsłabiej.  

Podobnie przedstawia się elokucyjna analiza public relations. 
Stosowane w tych przekazach środki stylistyczne mają najczęściej 
charakter schematyczny. W owych publikacjach niewiele można od-
naleźć tropów o zabarwieniu emocjonalnym. Badane przeze mnie 
wypowiedzi nie są ponadto bliskie retoryce w jej potocznym rozu-
mieniu. Nie spotkałem w nich bowiem popisów oratorskich, w któ-
rych dominują ornamenty językowe. Oczywiście istnieją różnice 
pomiędzy poszczególnymi kategoriami badanych tekstów wynikają-
ce z dominacji funkcji perswazyjnej. Znacznie bliższe retorycznym 
konwencjom są zatem teksty nakłaniające i pozyskujące, w których 
można zaobserwować jednoczesne występowanie poszczególnych 
składników (toposów, metafor, epitetów itd.). Należy jednak podkre-
ślić, że w public relations nie występują w ogóle niektóre ze środ-
ków, które są bardzo często obecne w reklamie czy polityce. Myślę 
między innymi o stereotypach czy porównaniach.  

Sądzę, że przeprowadzenie niniejszej analizy było konieczne 
i potrzebne, gdyż po raz kolejny okazało się, że retoryka jest dosko-
nałym narzędziem badawczym. Fakt, iż w omawianym materiale nie 
występują niektóre środki retoryczne, jest także cennym spostrzeże-
niem badawczym. Zastosowanie perspektywy retorycznej ukazało 
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interesujące zjawisko związane z uwarunkowaniami, jakie zachodzą      
między naszym procesem myślenia a sposobem artykułowania wy-
powiedzi. Metaforyka stosowana w public relations stanowi potwier-
dzenie teorii mówiącej, że metafora wpływa na nasz sposób myślenia 
i postrzegania świata. Metafora jest jednocześnie obrazem tego, 
jak my postrzegamy otaczającą nas rzeczywistość. Badacze twierdzą, 
że wybór metafory świadczy o osobie, która przekazuje określone 
myśli, gdyż metafory stosujemy na co dzień, a ich wybór ma głębo-
kie korzenie tkwiące w naszej psychice (Lakoff, Johnson, 1988).  
Metafora nie jest zatem tylko domeną języka, ale jest także – a może 
przede wszystkim – procesem myślowym. Określone tropy styli-
styczne (epitety i porównania również) nie tylko wskazują na sposób 
myślenia nadawcy, ale także narzucają odbiorcy tę samą perspekty-
wę postrzegania różnych zjawisk.  

Na zakończenie chciałbym jeszcze stwierdzić, iż niewyraźna 
obecność w public relations mechanizmów retorycznych może do-
wodzić słabości komunikacji uprawianej przez podmioty gospodar-
cze. Mniejsze natężenie retoryczności może też wiązać się z tym, 
iż ich nakłaniający charakter ma nieco inne uwarunkowania. Jest 
bowiem wynikiem zastosowania określonego gatunku wypowiedzi 
bądź jest uwarunkowany kontekstem czy treścią danego tekstu.       
Ponadto mowa retoryczna była jawnie perswazyjna, a perswazja 
w public relations ma często charakter ukryty lub potencjalny.  
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Rozdział VI 

Słownictwo  
 
 

W tej części pracy omawiam warstwę leksykalną występującą 
w tekstach tworzonych przez podmioty gospodarcze. Celem tego roz-
działu, jak i całej pracy, jest nie tylko ukazanie specyfiki języka public 
relations, ale także różnic, jakie występują między poszczególnymi 
odmianami tekstów. Dotychczasowe rozważania chcę poszerzyć 
o wyniki analizy ilościowej, stosuję tu zatem metodę analizy staty-
stycznej. Na poparcie zasadności mojej decyzji przytoczę słowa M. R. 
Mayenowej, która twierdzi, iż „ktokolwiek jest zainteresowany cha-
rakterystyką określonego stylu funkcjonalnego czy języka funkcjonal-
nego w opozycji do innego, ten musi korzystać z liczbowej charakte-
rystyki struktur językowych, które w tekstach badanych stylów się 
ukazują” (M. R. Mayenowa, 1965). Postulat ów w pełni popiera Irena 
Kamińska-Szmaj w swej książce Różnice leksykalne między stylami 
funkcjonalnymi polszczyzny polskiej. Analiza statystyczna na materiale 
słownika frekwencyjnego. Autorka proponuje szereg metod badaw-
czych, z których wykorzystuję tylko niektóre. Wskazując zatem 
na tendencje występujące we współczesnej polszczyźnie lub odwołu-
jąc się do wyników analiz odmian funkcjonalnych języka polskiego, 
będę zawsze miał na uwadze wyniki badań przeprowadzonych przez 
I. Kamińską-Szmaj (Kamińska-Szmaj, 1990).  

W swoich rozważaniach zamiennie stosuję terminy słowo, wyraz 
i leksem. Jestem oczywiście świadomy różnic występujących między 
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nimi (Tokarski, 1971). Sądzę jednak, że zakres poruszanej tu pro-
blematyki zezwala na takie postępowanie.  

Analizie poddałem teksty pochodzące z firmowych wydawnictw, 
stron internetowych czy serwisów prasowych. Badając zebrany ma-
teriał, przestrzegałem przyjętego wcześniej podziału tekstów na in-
formacyjne, informacyjno-wyjaśniające, informacyjno-nakłaniające 
i informacyjno-pozyskujące. Nie przebadałem całego zebranego 
przeze mnie materiału, ale wybrałem teksty,45 które według mnie są 
najbardziej reprezentatywne dla danej kategorii pod względem funk-
cji, a jednocześnie odmienne tematycznie i gatunkowo. Mam bo-
wiem świadomość, że tematyka lub gatunek są determinantami okre-
ślonego typu słownictwa. Celowo zatem wybrałem teksty różnorod-
ne pod tym względem. Chciałem w ten sposób wybrać materiał          
modelowy, ale i różnorodny. Przebadanie w pełni reprezentatywnej 
próby wymagałoby zebrania bardzo obszernego materiału. Analizu-
jąc poszczególne publikacje, nie uwzględniam typu podmiotu gospo-
darczego czy branży, w jakiej on działa. Czynię tak w pełni świado-
mie. Uważam bowiem, że dla moich rozważań nie istotne jest to, czy 
dana firma świadczy usługi finansowe czy telekomunikacyjne, czy 
produkuje napoje czy odzież. Wyznaję bowiem zasadę, że mechani-
zmy zarządzania są podobne dla każdego typu przedsiębiorstwa, 
a rodzaj prowadzonej działalności gospodarczej jest kwestią wtórną.  

W swoich rozważaniach leksykę dotyczącą działalności danej 
firmy traktuję jednakowo – zaliczam do tej samej grupy słów, okre-
ślam jako słownictwo zdeterminowane przez temat wypowiedzi 
czy produkt.  

W podrozdziale drugim analizuję słowa kluczowe dla wszystkich 
tekstów piarowskich. Za słowa kluczowe uznaję dwadzieścia najczę-
ściej występujących rzeczowników, przymiotników, czasowników 
i przysłówków. Do słów kluczowych nie zaliczam przyimków,     

                                                 
45  Całą przebadaną próbę stanowi łącznie czterdzieści jeden tekstów.  
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zaimków i spójników, które pełnią w wypowiedziach funkcje grama-
tyczne. Nie uwzględniam także partykuł, które również pełnią funk-
cje gramatyczne lub są w poszczególnych wypowiedziach operato-
rami metatekstowymi omówionymi w innej części tej rozprawy.  

W swych rozważaniach traktuję leksem jako znak – podstawowy 
składnik kodu, jakim jest język. Postrzeganie słowa jako znaku wią-
że się z uznaniem jego troistej struktury, na którą składa się graficz-
ny bądź brzmieniowy reprezentant znaku, znaczenie oraz przedmiot 
odniesienia. Mnie będą interesowały przede wszystkim zagadnienia 
związane ze znaczeniem poszczególnych słów oraz tym, do czego się 
odnoszą, co nazywają.  

Analizując właściwości stylistyczne słownictwa piarowskiego 
będę, uwzględniał znaczenie podstawowe (denotacje), którym są  
relacje zachodzące między znakiem językowym a elementami rze-
czywistości, do której znaki się odnoszą (Grzegorczykowa, 1990). 
Znaczenia w tym rozumieniu są utrwalone w świadomości użytkow-
ników, respektowane, a także zinstytucjonalizowane. Owa instytu-
cjonalizacja wiąże się z pewną normalizacją znaczeń, która kodyfi-
kowana jest w różnego typu słownikach. Piszę o tym celowo, gdyż 
analizując kluczową leksykę tekstów piarowskich, będę rozpoczynał 
od znaczeń utrwalonych w systemie. Semantyka, czyli znaczenie 
słów, jest jednak zagadnieniem dość złożonym. Wielokrotnie bo-
wiem bywa tak, że określony leksem odnosi się do kilku elementów 
świata pozajęzykowego. Tego typu zjawiska określane są jako poli-
semia. Słowa nie pełnią jednak tylko funkcji etykiet. Jak mówi Jerzy 
Bartmiński, nie fotografują rzeczy, ale portretują je mentalnie 
(Bartmiński, 1986). Ów wybitny badacz języka chce w ten sposób 
powiedzieć, że znaczenia słów są w naszej świadomości, a znaki za-
pisane lub usłyszane są tylko ich reprezentantami. Dzięki nim samo-
dzielnie możemy nazywać otaczającą nas rzeczywistość. Każdy 
użytkownik języka może współtworzyć dodatkowe znaczenia słów, 
które określane są mianem konotacji. Konotacje to znaczenia wtórne, 
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wynikające z kontekstu, sytuacji. Ryszard Tokarski zwraca jednak 
uwagę na to, że istnieją również konotacje systemowe (Tokarski, 
1994), np. leksem pies konotuje – a więc dodatkowo znaczy – ‘wier-
ność’. Owa konotacja jest utrwalona w danej kulturze, ale to jednak 
od nadawcy konkretnej wypowiedzi zależy, czy ją wykorzysta.        
Problematyka semantyki może wydawać się złożona zwłaszcza 
wówczas, kiedy uświadomimy sobie, że w każdej wypowiedzi wy-
stępuje wiele jednostek leksykalnych, a każda z nich może posiadać 
ogromny ładunek znaczeniowy. Może się rodzić zatem pytanie, 
w jaki sposób rozumiemy dany komunikat, w którym występują sło-
wa o wielu znaczeniach. Językoznawcy wprowadzili termin profilo-
wanie, które oznacza uaktualnianie w danej wypowiedzi tylko części 
lub nawet jednego znaczenia danej jednostki leksykalnej (Grzegor-
czykowa, Bartmiński, 1998). Profil leksemu to zatem ta część warto-
ści semantycznej, która jest wykorzystywana w konkretnej wypo-
wiedzi. Ważną właściwością słownictwa jest ponadto jego zdolność 
do wartościowania. Przez wartościowanie rozumiem możliwość       
nazywania wartości w ich ujęciu aksjologicznym oraz możliwość 
orzekania, czy coś jest wartościowe – dobre lub pozbawione wartości 
– złe (Puzynina, 1992). Mechanizm wartościowania jest bardzo waż-
nym zjawiskiem językowym, zwłaszcza w przekazach o funkcji per-
swazyjnej.  

 
 
1. Analiza statystyczna tekstów piarowskich  
 
Przebadany przeze mnie materiał (długość tekstu) obejmuje 

11043 słowoform, a długość słownika (haseł) wynosi 2611 jednostek 
leksykalnych. Badane wyrazy tekstowe przydzieliłem do odpowied-
nich funkcyjnych klas wyrazów, czyli wyróżniłem takie części mo-
wy jak: rzeczowniki, przymiotniki, czasowniki, przysłówki, partyku-
ły, spójniki, przyimki i zaimki rzeczowne. Kategorię imiesłowów 
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przysłówkowych włączam do grupy czasowników, a kategorie imie-
słowów przymiotnikowych włączam do przymiotników. Zaimki 
dzierżawcze i wskazujące umieszczam w grupie przymiotników, 
a zaimki przysłowne umieszczam w grupie przysłówków. Czyniąc 
tak, uznaję, że o przynależności danej jednostki leksykalnej decyduje 
jej funkcja w tekście. Przez rzeczowniki rozumiem tu wszelkie no-
mina, czyli nazwy osób, rzeczy, zjawisk, miejsc, przedmiotów. 
Przymiotniki to natomiast słowa określające rzeczownik pod wzglę-
dem rozmiaru, cechy, właściwości. To także słowa, których cecha 
wynika z rzeczownika, od jakiego pochodzą. Czasowniki, czyli ver-
ba, opisują czynność lub stan, a przysłówki oznaczają właściwości 
stanu, czynności lub cechy. Spójniki to części mowy spajające zda-
nia, natomiast przyimki to części mowy łączące poszczególne części 
zdania (wyrazy). Za S. Jodłowskim uznaję, że partykuły to odrębne 
części mowy pełniące funkcję modulantów sytuujących, waloryzują-
cych i afektujących (Jodłowski, 1971). Pozostałe, tradycyjnie wyróż-
niane części mowy, czyli liczebniki, wykrzykniki, a także imiona 
własne, skróty i wartości liczbowe włączyłem do klasy „inne”.  

Obserwując teksty piarowskie, można stwierdzić, że cechuje je 
bardzo duża różnorodność i bogactwo jednostek leksykalnych. 
W całej próbie średnia częstość wyrazów (f)46 wynosi 4,22, a w po-
szczególnych grupach tekstów kształtuje się na jeszcze niższym po-
ziomie (tabela 1 i 2).47 Oznacza to, że w badanych tekstach średnio 
na jeden wyraz słownikowy przypada około czterech wyrazów tek-
stowych. Warte podkreślenia jest ponadto zjawisko znane w języko-
znawstwie statystycznym, polegające na tym, że indeks powtarzalno-
ści wyrazów całej próby (będącej sumą czterech wydzielonych grup) 
jest wyższy niż w poszczególnych typach.  

                                                 
46  Średnia częstość wyrazów to iloraz długości tekstu i długości słownika.  
47  Porównywane próby tekstów różnią się długością tekstu, lecz nie jest to 

różnica na tyle istotna, by uniemożliwiała porównywanie średniej      
częstości wyrazów.  
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Tabela 1     
Teksty piarowskie w ujęciu statystycznym 

długość słownika:    2611 
długość tekstu    11044 
średnia częstość (f)   4,22 
parametr nominalności  (Rz/Cz) 3,21 

 
Tabela 2   

Parametr średniej częstości (f) jednostek leksykalnych               
w badanych typach tekstów 

  
teksty 

informacyjne  
teksty 

wyjaśniające  
teksty 

nakłaniające  
teksty 

pozyskujące  
słownik   910   933 1127   953 
tekst 2526 2760 3061 2696 
średnia 
częstość 
(f) 

      2,77        2,95        2,71        2,82  

 
Z obliczeń zawartych w tabeli 2. wynika, że najniższą średnią 

powtarzalnością wyrazów, czyli najbogatszym ilościowo słowni-
kiem, odznaczają się teksty informacyjno – nakłaniające (2,71), mi-
mo że próba tej grupy tekstów była najdłuższa (a więc spodziewać 
się należało nieco wyższej średniej powtarzalności wyrazów niż 
w pozostałych grupach tekstów). Tę niższą średnią powtarzalność 
wyrazów można tłumaczyć wzbogacaniem słownika tej próby przez 
używanie leksyki pełniącej funkcję perswazyjną, a zwłaszcza przez 
posługiwanie się wyrazami nacechowanymi emocjonalnie oraz ope-
ratorami metatekstowymi. Najuboższe ilościowo słownictwo posia-
dają teksty informacyjno-wyjaśniające (2,95), a więc argumentacyj-
ny charakter wypowiedzi nie wpłynął na zwiększenie bogactwa lek-
sykalnego słownika. Chciałbym jednak zaznaczyć, że wnioski 
o bogactwie leksykalnym poszczególnych grup tekstów należy for-
mułować ostrożnie, ponieważ różnice między średnimi częstościami 
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wyrazów są niewielkie. Sądzę jednak, że ilościowe bogactwo leksyki 
(niski indeks powtarzalności wyrazów) odzwierciedla zróżnicowanie 
tematyczne, treściowe badanych grup tekstów, a także świadczy 
o dążeniu do przekazania wielu różnych informacji, co jest cechą 
komunikacji public relations.  

Z danych zamieszczonych w tabeli 1. wynika jeszcze inna, ważna 
cecha omawianych tu wypowiedzi. Otóż teksty piarowskie zdecydo-
wanie reprezentują styl nominalny. O nominalności danego stylu 
decyduje zależność występująca między udziałem rzeczowników 
i czasowników. Jeżeli w danym stylu dominują rzeczowniki, to ma-
my do czynienia ze stylem nominalnym, a jeżeli dominują czasowni-
ki, to wówczas występuje styl werbalny. Parametr nominalności48 
całej badanej próby wynosi 3,21, a więc teksty piarowskie pisane są 
stylem nominalnym. Nominalność wypowiedzi wskazuje, że należą 
one do pisanej odmiany języka polskiego, a to wiąże się z kilkoma 
istotnymi konsekwencjami. Język jako system służący komunikowa-
niu dzielony jest przez badaczy na dwa podsystemy – odmianę mó-
wioną i pisaną (Wilkoń, 2000). Odmiana mówiona cechuje się spon-
tanicznością, naturalnością, większą wariantywnością, skrótowością  
i nacechowaniem indywidualnym mówiącego; natomiast odmianę 
pisaną cechuje konserwatyzm w zakresie struktur gramatycznych, 
dbałość o formę i poprawność fonetyczną, fleksyjną, składniową. 
Uważam, że zwrócenie uwagi na powyższą prawidłowość nie jest 
istotne tylko z punktu widzenia badań językoznawczych. Myślę, że 
może być ważne dla praktyków i teoretyków public relations. Ozna-
cza bowiem, że w komunikacji piarowskiej obowiązuje konieczność 
podporządkowania się rygorom narzucanym przez kod pisany.  

Z analizy danych zamieszczonych w tabeli 3. wynika, że poza 
wspomnianą już dominacją rzeczowników nad czasownikami wystę-
puje także dominacja przymiotników nad przysłówkami oraz przy-

                                                 
48  Parametr nominalności to iloraz długości tekstu rzeczowników i długo-

ści tekstu czasowników.  
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imków nad spójnikami, co również jest typowe dla polszczyzny          
pisanej. Dominacja wyżej wymienionych części mowy zachodzi za-
równo w obrębie udziału w słowniku danej kategorii, jak i w tekście. 
Odmianę pisaną charakteryzuje ponadto niska powtarzalność rze-
czowników, czasowników, przymiotników i przysłówków, a wysoka 
powtarzalność zaimków, przyimków i spójników. Zjawisko owo 
również pojawia się w omawianych tu tekstach. Parametr powtarzal-
ności rzeczowników wynosi 3,56, czasowników 2,60, przymiotni-
ków 2,92, przysłówków 2,23, natomiast wskaźnik powtarzalności 
zaimków wynosi 30,04, spójników 19,15, a przyimków 23,42. 
Tabela 3  

Udział części mowy w słowniku i tekście całej próby 
  

słownik 
% całego 
słownika 

tekst 
% całego 

tekstu 
średnia 

powtarzalność 
Rz 1124 43,04 4011 36,31 3,56 
Cz 479 18,34 1247 11,29 2,60 
Pm 721 27,61 2107 19,07 2,92 
Ps 154 5,89 344 3,11 2,23 
Z 5 0,19 152 1,37 30,04 
Sp 33 1,26 632 5,72 19,15 
Pi 47 1,80 1101 9,96 23,42 
Pt 45 1,72 249 2,25 5,53 

 
Obserwacja listy rangowej stu najczęstszych leksemów (tabela 4) 

wskazuje, że w tekstach piarowskich występują te same zjawiska, 
które zachodzą w innych odmianach funkcjonalnych języka polskie-
go. Czołowe pozycje zajmują zatem wyrazy gramatyczne (zob. 
tab. 4). We wszystkich typach tekstów na pierwszej pozycji znalazł 
się przyimek w, którego wysoka frekwencja po raz kolejny dowodzi, 
że badany przeze mnie materiał należy do odmiany pisanej. W nie-
mal wszystkich grupach tekstów na drugiej pozycji znalazł się przy-
imek z, co może wskazywać na analogie w zakresie konstrukcji       
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wypowiedzeń. Wyjątek stanowią tu teksty nakłaniające, w których 
na drugiej pozycji znalazł się zaimek wskazujący ten, co moim zda-
niem jest wynikiem wyższego poziomu perswazyjności tych wypo-
wiedzi. Funkcja zaimków wiąże się bowiem z zastępowaniem innych 
wyrażeń, podkreślaniem emocjonalności oraz brakiem gotowości ze 
strony nadawcy do jednoznaczności wypowiedzi. Zaimki zatem         
nadają wypowiedzi charakter wieloznaczny, a to sprzyja funkcji im-
presywnej. Na liście rangowej występują więc częste w całej polsz-
czyźnie zaimki: który, nasz, swój. Wysoką pozycję mają także takie 
wyrazy gramatyczne, jak czasowniki posiłkowy być, mieć, móc czy 
przyimki na, do, z oraz spójnik i. W badanym przeze mnie materiale 
dużą frekwencję posiadają także rzeczowniki rok, pani i państwo, 
co również jest zgodne z ich częstym występowaniem w polszczyź-
nie pisanej (Kamińska-Szmaj, 1990). 

Myślę jednak, że należy zwrócić uwagę na zjawiska charaktery-
styczne dla wypowiedzi piarowskich. Lista rangowa stu najczęst-
szych leksemów zdominowana jest przez słownictwo nacechowane 
dodatnio. Tylko trzy leksemy (inflacja, poziom, zwolnienie) mogą 
mieć nacechowanie negatywne na tle określonego kontekstu. Nie ma 
natomiast w ogóle słów, których nacechowanie negatywne byłoby 
efektem ich semantyki. Drugą wyraźną właściwością omawianego 
słownictwa jest dominacja słów konkretnych, związanych z tematem 
lub specyfiką nadawcy. Lista rangowa tekstów informacyjnych zdo-
minowana jest zatem przez rzeczowniki konkretne, które związane 
są z tematyką wypowiedzi: informacja, klient, numer, opłata, rachu-
nek, rynek. Jeszcze więcej rzeczowników tematycznych zajmuje czo-
łowe miejsca w tekstach wyjaśniających. W tej grupie już na siódmej 
pozycji znajduje się leksem obligacje. Dominacja tego typu rze-
czowników ma miejsce także w następnych odmianach tekstów,  
jednak należy zauważyć, że w tych wypowiedziach więcej czoło-
wych pozycji zajmują przyimki i spójniki. Jest to z pewnością wyni-
kiem rozbudowanych struktur składniowych stosowanych w tych 
kategoriach tekstów. Interesująca jest również ranga rzeczownika 
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doświadczenie, który w tekstach informacyjnych zajął już dziesiątą 
pozycję. Na uwagę zasługuje ponadto wysoka pozycja leksemów 
perswazyjnych w obrębie tekstów nakłaniających. Na liście rangowej 
najczęstszych leksemów znajdują się takie przymiotniki, jak: duży 
i nowy; partykuły: już, nie, również, oraz przysłówek bardzo. Zazna-
czyć przy tym należy, że na czołowych miejscach listy rangowej tek-
stów wyjaśniających nie ma w ogóle słownictwa o funkcji perswa-
zyjnej, a w tekstach informacyjnych występuje tylko przymiotnik 
nowy, natomiast w tekstach pozyskujących pojawia się partykuła 
dzięki i przysłówek każdy, których obecność może wskazywać na 
stosowanie strategii reklamowych. Leksem każdy pełni w tekstach 
perswazyjnych funkcję wielkiego kwantyfikatora uogólniającego 
(np.: w każdych warunkach, na każdą okazję, rozwiąże każdy pro-
blem…). 

 
 
2. Słowa kluczowe i ich właściwości stylistyczne  
 
Analizując listę rangową leksemów sporządzoną dla czterech 

odmian tekstów piarowskich (tabela 4), doszedłem do wniosku, że 
w tekstach tych występują słowa, których frekwencja jest szczegól-
nie duża. Są to ponadto leksemy mające najczęściej wspólne pole 
znaczeniowe lub takie, których pola znaczeniowe łączą się ze sobą 
(Tokarski, 2006). Takie jednostki leksykalne określam jako słowa 
kluczowe (tabela 5), gdyż uważam, że to one budują podstawy języ-
kowego obrazu świata w komunikacji uprawianej przez firmy. Przez 
językowy obraz świata rozumiem sposób postrzegania i interpreto-
wania rzeczywistości, który ma swoją realizację w przekazach języ-
kowych (Bartmiński, Tokarski 1986). Analizę językowego obrazu 
świata zawartego w omawianych tu tekstach ograniczam do słownic-
twa, przyjmując za J. Bartmińskim, że językowy obraz świata to  
zespół sądów zawarty w wyrazach, a raczej w ich znaczeniach. Mam 
jednak świadomość, że językoznawcy zwracają nieraz uwagę na to, 
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iż językowy obraz świata nie jest tworzony tylko przez znaczenia 
leksemów, ale także przez swoiste konstrukcje składniowe czy sło-
wotwórcze (Mosiołek-Kłosińska, 2000). Chciałbym jednak zauwa-
żyć, że badacze problematyki dotyczącej językowego obrazu świata 
najwięcej uwagi poświęcają semantyce. Sądzę zatem, że moja po-
stawa może być uzasadniona. Omawiając słowa kluczowe, najwięcej 
uwagi będę poświęcał rzeczownikom. Uważam bowiem, że to wła-
śnie rzeczowniki budują nasz pojęciowy obraz świata. Kiedy mówi-
my, że ktoś idzie, myślimy o wykonywanej przez niego czynności, 
jaką jest chodzenie, a kiedy orzekamy, że coś jest słodkie, myślimy 
o takiej cesze, jaką jest słodycz. Podzielam bowiem pogląd, który 
głosi, że język determinuje nasz sposób myślenia, postrzegania świa-
ta, mówienia o nim, a nawet poznawania go. Nasza wiedza o świecie 
ma charakter pojęciowy, a znakami tych pojęć są słowa należące 
do kategorii gramatycznej określanej jako rzeczowniki. Nie oznacza 
to jednak, że omawiając słowa kluczowe, nie scharakteryzuję przy-
miotników, czasowników czy przysłówków, jednak poświęcę im 
nieco mniej uwagi.  

Najczęściej w tekstach piarowskich występuje rzeczownik rok, 
co – jak już pisałem – związane jest ze szczegółowym określaniem 
czasu opisywanych wydarzeń. Zjawisko to jest typowe dla polszczy-
zny pisanej (Kamińska-Szmaj, 1990). Leksem ten pojawia się w ana-
lizowanych przeze mnie tekstach w znaczeniu słownikowym – jako 
jednostka czasu.49. Nie będę zatem podawał tu licznych, ale dość 
schematycznych przykładów.  

Bardzo wysoką frekwencją charakteryzuje się leksem klient, któ-
rego denotacja obejmuje ‘osobę kupującą w jakimś sklepie, korzysta-
jącą z usług jakiejś firmy; interesanta w urzędzie’; potocznie klient to 
natomiast ‘facet, mężczyzna; a także ‘komputer korzystający z usług 
                                                 
49  Odwołując się w tym podrozdziale do słownika lub pisząc o znaczeniu 

słownikowym, będę zawsze podawał znaczenia słów określone w Uni-
wersalnym słowniku języka polskiego pod redakcją Stanisława Dubisza, 
Warszawa 2003.  
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serwera’; a w starożytnym Rzymie ‘ubogi obywatel’. W analizowa-
nych tekstach ów leksem występuje między innymi w następujących 
wypowiedziach: specjalnie dla wygody klienta, niezdecydowanych 
klientów zaprasza, poziom 10 milionów klientów spółka osiągnęła, 
klient otrzymuje ochronę, klient zobowiązany jest do uregulowania 
rachunku, wprowadzona w listopadzie ub.r. usługa PKO Inteligo cie-
szy się bardzo dużym uznaniem klientów, oczekiwania najbardziej  
wymagających klientów. Z powyższych przykładów wynika, że 
omawiane tu słowo zachowuje swoje podstawowe znaczenie – klient 
to partner w różnego rodzaju transakcjach. Nie sposób jednak zau-
ważyć, że w niektórych wypowiedziach leksem ten nabiera dodat-
kowego znaczenia – klient to ten, dla którego firma działa i ten, który 
jest czynnikiem decydującym o wielu decyzjach przedsiębiorstwa. 
Tego rodzaju konotacje przekładają się na sposób myślenia, a także 
działania. Doskonale wiedzą o tym wszyscy ci, którzy znają realia 
funkcjonowania marketingowo zarządzanych przedsiębiorstw. 
W firmach takich klient jest wyznacznikiem strategii działania.  

Trzecie w kolejności słowo kluczowe to rynek. Według słownika 
oznacza ono ‘całokształt stosunków gospodarczych obejmujący kup-
no, sprzedaż, wymianę’ itp.; dawniej natomiast to ‘plac, ośrodek ży-
cia handlowego i społecznego miast’. W tekstach piarowskich można 
odnaleźć wypowiedzi, których leksem ten odnosi się do zacytowane-
go znaczenia słownikowego: PTC zajmuje pierwszą pozycję na pol-
skim rynku, Jutrzenka kontroluje ok. 59% rynku, rynek akcji, rynek 
obligacji, światowy i europejski rynek. Należy tu jednak zaznaczyć, 
że w ekonomii uważa się, że rynek to przede wszystkim klienci. 
Chciałbym zatem zauważyć, że najnowszy słownik nie ujmuje tego 
dodatkowego znaczenia, które pojawia się w tekstach piarowskich: 
rynek miał rację, segment soków dla dzieci to bardzo atrakcyjny  
rynek. Omawiane tu słowo ponownie nabiera pozytywnego znacze-
nia, gdyż – jak napisałem wcześniej – klient wyznacza sens istnienia 
przedsiębiorstwa.  
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Na kolejnym miejscu listy rangowej znajduje się firma. Wyraz 
ten w analizowanych przeze mnie tekstach występuje w słowniko-
wym znaczeniu ‘przedsiębiorstwa usługowego, handlowego lub  
produkcyjnego’: jest to najnowocześniejsza na świecie firma, firma 
podjęła działania, firma realizuje strategię, udziały firmy wynoszą, 
partnerem została firma Monogram. Z powyższych przykładów  
wynika również, że leksem firma jest personifikowany – firma dzia-
ła, podejmuje decyzje itd. Jest to kolejny przykład powiązania języka 
ze sposobem myślenia. W nowoczesnych koncepcjach zarządzania 
często uważa się, że firmę tworzą ludzie, którzy są w niej zatrudnie-
ni. To oni stanowią podstawowy kapitał i potencjał przedsiębiorstwa. 
Można ponadto orzec, że powyższe zjawisko językowe jest dowo-
dem na to, iż menedżerowie postrzegają przedsiębiorstwa jako orga-
nizmy żywe i przypisują im funkcje właściwe przyrodzie ożywionej. 
Według słownika hasło firma oznacza ponadto urzędowo zarejestro-
waną nazwę przedsiębiorstwa lub osobę mającą dobrą opinię. Zna-
czenia owe nie ujawniają się jednak w analizowanych przeze mnie 
wypowiedziach.  

Często występującym terminem jest marka. Według słownika 
słowo to ‘znak zamieszczany na wyrobach danej firmy określający 
producenta bądź jakość, gatunek wyrobu danej firmy’. Natomiast 
w interesujących mnie tekstach leksem ten posiada nieco szerszy 
zakres znaczeniowy: silna marka, marka korporacyjna, marka para-
solowa, logo marki, ma nabyć markę Goplana, największą i najważ-
niejszą marką firmy jest Hortex. Z powyższych przykładów wynika, 
że leksem marka posiada więcej znaczeń, których nie obejmuje 
słownik. Powyższe bogactwo znaczeniowe nie wynika jednak z kon-
tekstu, lecz z marketingowego sposobu rozumienia i definiowania 
marki. Według specjalistów marka jest bowiem wielowymiarową 
konstrukcją spajającą składniki tzw. marketing mixu, na który składa 
się produkt (m. in. jego jakość, cechy, prestiż wynikający z posiada-
nia itd.), cena, dystrybucja i promocja. W skład marki wchodzą także 
identyfikatory, które między innymi tworzą system identyfikacji  
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wizualnej (z logo jako podstawą) oraz nazwa marketingowa (Dębski, 
2009).  

Słowami zdeterminowanymi przez tematykę tekstu są leksemy 
praca i pracownik. Omówię je tu razem, gdyż ich znaczenie odnosi 
się do tej samej sfery naszego życia. Według słownika praca to ‘ce-
lowa działalność człowieka zmierzająca do wytworzenia określonych 
dóbr, będąca podstawą rozwoju społeczeństw, wytwór celowej dzia-
łalności człowieka, zajęcie zatrudnienie, źródło zarobku, a także  
instytucja, w której pracuje się zarobkowo’. Pracownik natomiast to 
słowo oznaczające ‘osobę pracującą, zatrudnioną w jakimś zakła-
dzie, wykonującą swoje zadania za określony zarobek’. W tym też 
znaczeniu owe wyrazy występują w badanych przeze mnie tekstach: 
w dyskusji biorą udział wszyscy pracownicy, pracownicy oddziałów 
twierdzą, każdy pracownik otrzyma dodatkowe odszkodowanie, wy-
płata wynagrodzeń dla pracowników, zwolnieniami grupowymi obję-
tych będzie ponad 600 pracowników, spotkanie organizacyjne dla 
pracowników, propozycje pracy, oferty pracy, umowa z pracowni-
kiem. Niejednokrotnie można jednak natrafić na wypowiedzi, w któ-
rych omawiane wyżej leksemy są wartościowane. Oto praca staje się 
istotnym elementem zajmującym ważne miejsce w hierarchii warto-
ści, natomiast pracownik to osoba przyczyniająca się do sukcesu  
firmy, a więc zasługująca na szacunek i uznanie: pracownicy wspie-
rają program, zaangażowanie wszystkich pracowników oddziału, 
zawód agenta to nie tylko praca, to sposób na życie, praca jest dla 
mnie drugim domem, zebrane od pracowników środki, pracownicy 
przekazali na pomoc, pracownicy wspierają potrzebujących, szacu-
nek do wykonywanej pracy.  

Obligacje to rzeczownik konkretny, który często występuje w in-
teresujących mnie tekstach. Jego duża frekwencja oczywiście zde-
terminowana jest przez tematykę, dość liczną bowiem grupę anali-
zowanych przeze mnie tekstów stanowiły te, które były redagowane 
przez banki lub podmioty świadczące usługi finansowe. Uważam,        
że należy zwrócić uwagę na tę właściwość, gdyż oznacza to, że        
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tematyka wypowiedzi jest główną determinantą leksyki piarowskiej. 
Zakres znaczeniowy słowa obligacje obejmuje ‘papier wartościowy 
dający posiadaczowi prawo do otrzymywania stałego dochodu’. 
W tym też znaczeniu występuje ono w public relations: lepszy czas 
dla posiadaczy obligacji, obligacje skarbowe.  

Rachunek jest kolejnym często występującym rzeczownikiem 
zdeterminowanym przez tematykę. Jest to słowo polisemiczne, któ-
rego denotacje obejmują: ‘obliczanie za pomocą działań matema-
tycznych; podsumowany spis należności za towar lub usługę; wyra-
żony w liczbach stan majątku lub kapitału jako rezultat obrotów           
finansowych (rachunek bankowy)’. W analizowanych przeze mnie 
tekstach profilowaniem w ogóle nie jest objęte pierwsze znaczenie, 
natomiast wykorzystywane jest drugie – rachunek za telefon lub 
trzecie – bank prowadzący państwa rachunek, numer rachunku, 
wgląd w rachunek. Myślę, że należy tu zaznaczyć, że omawiany lek-
sem nie uzyskuje raczej dodatkowych znaczeń (konotacji).  

Jak już wcześniej napisałem, wiele z analizowanych przeze mnie 
tekstów pochodziło z firmowych mediów należących do podmiotów 
świadczących usługi finansowe. Toteż zrozumiała jest wysoka           
frekwencja słowa ubezpieczenie, które pojawia się w następujących 
wyrażeniach: ubezpieczenia na życie lub rynek ubezpieczeń.  

Z zacytowanych przykładów wynika, że profil tego leksemu 
obejmuje tylko część znaczenia, odnosząc się do umowy zawartej ze 
specjalną instytucją w celu uzyskania odszkodowania za straty prze-
widziane w umowie bądź sumy, którą się płaci odpowiedniej instytu-
cji zapewniającej odszkodowanie. Tymczasem słownik podaje, że 
ubezpieczenie to także: ‘ochrona wojsk przed nieprzewidzianym  
atakiem, urządzenie mające na celu ochronę przed czymś oraz forma 
asekuracji stosowana w spinaczce górskiej’.  

Wydaje się, że ważnym dla komunikacji public relations wyra-
zem jest słowo informacja, którego frekwencja w całej próbie wyno-
si 28. Ważność tego leksemu wiąże się moim zdaniem ze znacze-
niem, które odnosi się głównie do ‘wiadomości, wskazówki, powia-
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domienia o czymś’ oraz ‘powiadamiania określonej zbiorowości 
w sposób zobiektywizowany przy zastosowaniu środków masowej 
komunikacji’. W interesujących mnie tekstach słowo informacja  
występuje w przyjętym znaczeniu, ale niejednokrotnie nabiera pozy-
tywnych asocjacji: umożliwi uzyskanie różnych informacji, proces 
uzyskiwania informacji, uzyskają państwo informacje, automatyczny 
system informacji głosowej, grupie kobiet zostanie przekazana         
informacja, płatność dokonywana jest na podstawie szczegółowych 
informacji. Informacja to zatem coś ważnego, wartościowego dla 
pewnych osób.  

Istotnym wyrazem kluczowym znajdującym, się na czołowym 
miejscu listy rangowej jest słowo produkt, które w public relations 
występuje w następujących kontekstach: produkty Jutrzenki dostępne 
są, sprzedaż produktów, przedsiębiorstwo i jego produkty, opakowa-
nia produktów, zapewnianie najwyższej jakości produktów, dobrze 
sprzedający się produkt, wiedza o produktach, sprzedaż naszych 
produktów. Z powyższych przykładów ponownie wynika, że war-
stwa leksykalna mocno zdeterminowana jest przez tematykę i specy-
fikę nadawcy. W analizowanych tekstach słowo produkt to ‘coś, 
co powstało w wyniku procesu produkcji, wytwór, rezultat czyjejś 
twórczości, pracy’. Nie ujawnia się tu natomiast pozostały zakres 
denotacji, czyli ‘substancja otrzymywana w wyniku reakcji chemicz-
nej lub osoba lub rzecz, które zostały ukształtowane w wyniku jakie-
goś procesu’. W tym miejscu należy jednak zauważyć, że w komuni-
kacji piarowskiej produkt bywa przedmiotem wartościowania.        
Mówi się zatem o dobrze sprzedającym się produkcie, najwyższej         
jakości produktu lub o naszym produkcie (firmy – nadawcy danego 
przekazu).  

Wysoką pozycję zajmuje także słowo państwo, które podobnie 
jak rok jest typowe dla odmiany pisanej języka polskiego. Jest to 
wyraz polisemiczny, który oznacza ‘zorganizowaną politycznie         
społeczność zamieszkującą określone terytorium’ oraz ‘mężczyznę 
i kobietę jako ogół populacji ludzkiej’. To drugie znaczenie wyko-
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rzystywane jest w komunikacji piarowskiej wówczas, kiedy nadawca 
chce nadać wypowiedzi oficjalny charakter. Często występuje w ini-
cjalnych zwrotach szanowni państwo. Myślę, że jest to istotna cecha 
komunikacji uprawianej przez firmy, gdyż wykracza poza językowe 
standardy obecne w perswazji językowej. W reklamie lub propa-
gandzie stosuje się raczej zwroty bezpośrednie, nieoficjalne. Tym-
czasem w public relations znacznie rzadziej występują bezpośrednie         
zwroty do odbiorcy, a w tekstach informacyjnych i informacyjno-
wyjaśniających nie ma ich w ogóle.  

Kolejne kluczowe rzeczowniki to słowa związane z problematyką 
ekonomiczną (usługa, koszt, sprzedaż) lub zdeterminowane przez 
tematykę (dane, karta). Myślę, że należy zaznaczyć, że niektóre 
z powyższych leksemów nabierają w poszczególnych wypowie-
dziach pozytywne konotacje: usługi starannie wyselekcjonowanych 
producentów niezależnych, atrakcyjne usługi, użytkownicy kart, karta 
płatnicza, zapewnienie poufności danych, wzrost sprzedaży produk-
tów, przychody ze sprzedaży, sprzedaż ubezpieczeń grupowych,          
zapewnienie poufności danych. Interesujące zjawisko zachodzi pod-
czas użycia słowa koszt, które w powszechnym odczuciu posiada 
raczej negatywne konotacje. Tymczasem w analizowanych przeze 
mnie tekstach ów leksem to raczej specjalistyczny termin odnoszący 
się do konkretnych czynników determinujących funkcjonowanie 
podmiotów gospodarczych. Koszt w tej perspektywie to jeden 
z czynników wpływających na proces wytwarzania produktów, 
funkcjonowania przedsiębiorstwa, czynników, którymi należy zarzą-
dzać: kolejnym elementem są koszty zakupu, zasadniczym elemen-
tem kształtującym poziom tych cen są koszty przeniesione, koszty 
własne, wiązałoby się ze znaczącymi kosztami, wysokość kosztów, 
kalkulacja kosztów, koszty operacyjne, koszty zatrudnienia.  

Jedynymi rzeczownikami abstrakcyjnymi, które znalazły się na 
liście rangowej słów kluczowych, są doświadczenie i zmiana. Zna-
czenie słownikowe wyrazu doświadczenie ma charakter polisemicz-
ny i odnosi się do wywoływania lub odtwarzania zjawisk w sztucz-
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nych warunkach lub do ogółu wiadomości i umiejętności zdobytych 
na podstawie obserwacji i własnych przeżyć. W badanych przeze 
mnie tekstach ów rzeczownik wystąpił w następujących stwierdze-
niach: firma posiada duże doświadczenie, bogate doświadczenie  
operatora, Jutrzenka ma wieloletnie doświadczenie na polskim           
rynku. Przykłady powyższe po raz kolejny dowodzą, że w komuni-
kacji piarowskiej zachodzi personifikacja słowa firma. Myślę jednak, 
że istotniejsze dla czynionych tu rozważań jest to, że słowo doświad-
czenie jest jedynym wartościującym leksemem znajdującym się 
wśród rzeczowników kluczowych. Ważne ponadto jest to, że jest to 
słowo o zabarwieniu pozytywnym. Jego pozytywne nacechowanie 
nie wynika z kontekstu, ale jest efektem denotacji, czyli ma charakter 
systemowy. W przytoczonych wyżej przykładach doświadczenie 
ma firma, a firma to jeden z czynników wyznaczających ramy każdej 
działalności gospodarczej. Zatem firma posiadająca doświadczenie 
(w tekstach często duże bądź wieloletnie) posiada wysoką wartość. 
Zmiana to natomiast słowo oznaczające fakt, że ktoś lub coś staje się 
inne niż dotychczas, a także zastąpienie czegoś czymś. Istotną cechą 
tego wyrazu jest to, że w zależności od kontekstu może on nabierać 
pozytywnych lub negatywnych konotacji. Tak też się dzieje w intere-
sującej mnie komunikacji: pierwsza czwórka bez zmian, zmiana 
w telefonicznej linii informacyjnej, wprowadzona zmiana nie wyklu-
cza kontaktu z konsultantem. W badanych przeze mnie wypowie-
dziach leksem ów ma często nacechowanie dodatnie, gdyż wprowa-
dzane przez firmy zmiany mają na celu poprawienie danej sytuacji. 
Bywa jednak, że efektem określonych zmian nie jest pozytywny sku-
tek, ale tylko pewna modyfikacja. Wówczas zmiana jest słowem 
neutralnym. Odnaleźć można jednak i takie wypowiedzi, w których 
omawiane tu słowo wywołuje skojarzenia negatywne.  

Listę kluczowych czasowników otwierają leksemy być, mieć, 
móc, zostać, których duża frekwencja jest typowa dla całej polszczy-
zny (Kamińska-Szmaj, 1990). Dużą częstością charakteryzują się 
ponadto czasowniki modalne musieć, chcieć, należy, o których 



 

169 

wspominam dlatego, że zwykle wzmacniają one perswazyjność          
danej wypowiedzi. Szczególną rolę odgrywa leksem chcieć, który 
odnosi się do przyszłości, zamierzeń firmy, a te w każdej strategii 
zorientowane są na osiąganie korzystnych efektów.  

Z rangą numer sześć występuje natomiast czasownik otrzymać, 
którego częstość wynosi 13, co z kolei oznacza, że wystąpił średnio 
w co czwartym tekście. Jest to słowo, które nadaje wypowiedzi cha-
rakter oficjalny, niecodzienny, jedno z jego znaczeń wiąże się          
bowiem z ‘dostawaniem czegoś w darze lub czegoś, co się należy, na 
co się zasługuje’. W takim właśnie znaczeniu występuje ów leksem 
w badanej przeze mnie komunikacji językowej: otrzymaliśmy posta-
nowienie sądu, otrzymaliśmy aktywa, wszyscy otrzymają odprawy, 
strona związkowa dodatkowo otrzymała plany.  

Częstość występowania wszystkich pozostałych czasowników nie 
przekracza dziesięciu, dlatego omówię je mniej szczegółowo. Grupę 
czasowników kluczowych tworzą leksemy nazywające czynności 
związane z prowadzeniem działalności gospodarczej (oferować, 
osiągnąć, planować, wynieść, wynosić), np.: w 2005 roku PTC osią-
gnęła zysk…, planujemy intensywne wspieranie Witaminki, planuje-
my dalszą ekspansję, planujemy wejść na rynek chiński, udziały firmy 
wynoszą, zysk netto wyniósł itd. W tym miejscu chciałbym jeszcze 
raz nawiązać do zagadnienia związanego z zamierzeniami firmy, 
które określane są w strategiach krótko- i długoterminowych. Pre-
zentowanie przez podmioty gospodarcze owych zamierzeń jest dzia-
łaniem zmierzającym do pozyskania przychylności, zatem słowo 
planować jest ważnym składnikiem komunikacji językowej i może 
zwiększać perswazyjność wypowiedzi.  

Wśród kluczowych czasowników są ponadto słowa mające pozy-
tywne nacechowanie (lubić, dokonać, gwarantować). Ich funkcja 
wiąże się z wartościowaniem: zapewnia wysoką jakość i trwałość 
produktów, w celu zapewnienia maksymalnej dostępności, gwarantu-
je finansowe zabezpieczenie, marża jaką gwarantuje emitent. Warto-
ściowana jest zwykle firma, jej działalność czy produkty. Warto  
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jednak zauważyć, że owo wartościowanie ma jednak charakter bar-
dziej subtelny, mniej dosłowny. Wśród kluczowych czasowników są 
też słowa neutralne, które w konkretnej wypowiedzi mogą nabierać 
określonego ładunku emocjonalnego: korzystać, pozostać, pozwolić.  

Wśród kluczowych przymiotników najwyższą frekwencję mają 
oczywiście zaimki przymiotne ten, który, każdy, taki, jaki, pełniące 
w polszczyźnie wiele funkcji gramatycznych, toteż nie będę omawiał 
ich roli, gdyż nie są właściwe tylko tekstom piarowskim.  

Na szczególną uwagę zasługuje jednak słowo nowy, którego        
częstość występowania w całej przebadanej próbie wynosi 39. Ozna-
cza to, że pojawiło się ono niemal w każdym tekście. Leksem ten 
zasługuje na szczególną uwagę również dlatego, że jest niezwykle 
często obecny w przekazach perswazyjnych, a zwłaszcza w reklamie. 
Według słownika hasło nowy oznacza ‘niezniszczony, niedawno  
nabyty, niedawno zrobiony, niedawno powstały; taki, który zajął 
miejsce poprzedniego’. W reklamie słowo to nabrało dodatkowego 
znaczenia. Często w tekstach reklamowych mówi się o tym, że teraz 
wprowadzono na rynek nowy telefon, proszek czy telewizor. Z ko-
munikatów reklamowych wynika, że ten nowy produkt jest przede 
wszystkim lepszy od poprzedniego lub od produktów oferowanych 
przez konkurencję. W reklamie nowy to zatem ‘lepszy, doskonalszy, 
wydajniejszy, nowocześniejszy etc’. Dzięki takiemu zabiegowi 
omawiany tu wyraz nie tylko nabrał nowego znaczenia, lecz także 
ma nacechowanie pozytywne i zdolność wartościowania. W public 
relations hasło nowy występuje w znaczeniu właściwym reklamie, 
jednak najczęściej zachowuje podstawowy zakres znaczeniowy:          
zyskawszy nowych udziałowców, nowa marka, nowy wizerunek         
Jutrzenki, nowa taryfa prowizji i opłat, nowe gry i dzwonki można 
pobierać ze strony internetowej, nowy prezes Polkomtel SA, nowe 
pole działania, nowa Camry w Japonii, wprowadzono nową grafikę 
i kształt opakowania, nowy rok akademicki, nowy plan taryfowy 
w Idei Optimie, nowy projekt, nad którym obecnie pracujemy, nowe 
możliwości rozwoju, nowy sezon. Dociekliwi badacze komunikatów 
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perswazyjnych stwierdzić jednak mogą, że w wyrażeniach typu         
nowa marka, nowy wizerunek, nowa Camry, nowa grafika i kształt 
opakowania omawiany tu leksem nabiera tego samego znaczenia 
co w reklamie. Z kontekstu analizowanych przeze mnie wypowiedzi 
wynika jednak, że słowo nowy zachowuje swoje pierwotne znacze-
nie. Nie da się jednak zaprzeczyć, że w poszczególnych tekstach  
posiada pozytywne konotacje i wartościuje przedmiot wypowiedzi. 
Wyżej wymienione wizerunek, marka czy opakowanie rzeczywiście 
nie istniały wcześniej, ale także są lepsze niż ich poprzednicy.  

Dużą frekwencję mają zaimki dzierżawcze nasz i swój. Są to sło-
wa często pojawiające się w różnego typu wypowiedziach perswa-
zyjnych, gdyż wskazują na coś, co należy do mówiącego, a więc       
konotują więź, przywiązanie itd. Według słownika swój to zaimek 
odnoszący się do osób lub przedmiotów wskazanych przez podmiot 
zdania, znajduje się przy nazwach przedmiotów, zwierząt lub części 
ciała należących do mówiącego. W takim też znaczeniu występuje 
ów leksem w badanych przeze mnie tekstach: powierzyli nam swoje 
oszczędności, swoje zdrowie. Zaimek nasz odnosi się natomiast do 
grupy osób, do której należy mówiący, występuje przy rzeczowni-
kach będących nazwami przedmiotów, zwierząt lub części ciała         
stanowiących własność tej grupy. Omawiany tu leksem nie traci 
swojego znaczenia w analizowanych przeze mnie wypowiedziach: 
fundusze zarządzane przez nasze towarzystwo, nasza praca, nasz 
udział w rynku, nasz produkt, naszą agencją reklamową została, na-
sze nowe produkty wspieramy w punktach sprzedaży, nasz dział,    
nasza firma.  

Z przytoczonych przykładów jasno wynika, że wielokrotnie sło-
wa nasz i swój powodują, że wypowiedz będzie pełnić funkcję im-
presywną. Dążąc jednak do obiektywizmu badawczego, chciałbym 
zauważyć, że zastosowanie powyższych leksemów wynikać może 
także z dążenia do bogactwa stylistycznego lub efektywności komu-
nikacyjnej. Lepiej (skuteczniej lub poprawniej) będzie napisać: nasza 
praca, nasz produkt, niż np.: praca wykonana przez osoby zatrud-
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nione w… czy produkty wytworzone przez… Nie ulega jednak wąt-
pliwości, że omawiane wyżej wyrazy mogą wywoływać określone 
emocje oraz budować więź między nadawcą i odbiorcą.  

Omawiając kluczowe dla public relations przymiotniki, chciał-
bym zwrócić uwagę na słowa zdeterminowane przez tematykę. Są to 
przymiotniki odrzeczownikowe nazywające cechę, właściwość zwią-
zaną z pojęciem, od jakiego pochodzą: inwestycyjny, finansowy, 
ubezpieczeniowy, zawodowy. W badanej przeze mnie próbie mają 
one charakter konkretny, nie uzyskują dodatkowych znaczeń ani na-
cechowania: fundusze inwestycyjne, firma inwestycyjna, działalność 
inwestycyjna, wolne środki finansowe, wyniki finansowe PTC, każda 
instytucja finansowa, wyniki finansowe, usługi finansowe, składki 
ubezpieczeniowe, grupy ubezpieczeniowe, portfel ubezpieczeniowy, 
ubezpieczeniowy fundusz kapitałowy, agent ubezpieczeniowy, zwią-
zek zawodowy, wyzwanie zawodowe.  

Warto jeszcze zwrócić uwagę na wyrazy należące do kategorii 
przymiotników, które posiadają zdolność wzmacniania perswazyjno-
ści. Są to leksemy, których ładunek emocjonalny wynika ze znacze-
nia: duży, wysoki, stały, np.: duże uznanie, wysoka dynamika, stałe 
oprocentowanie, lub takie, które nabierają określonych konotacji 
na tle konkretnej wypowiedzi: kolejny, inny, dodatkowy, indywidual-
ny, np.: indywidualne rozwiązanie, kolejny rekordowy rok, kolejna 
ważna decyzja, kolejny przełom, TP informowała o tym innych      
operatorów. W interesującej mnie komunikacji nie zawsze jednak 
owe wyrazy pełnią funkcję perswazyjną. Przymiotnik indywidualny 
oznacza coś, co jest właściwe tylko danej jednostce, coś odrębnego, 
stworzonego dla niej. W takim też znaczeniu występuje ten leksem 
w badanych przeze mnie tekstach: klient indywidualny, indywidualne 
ubezpieczenia na życie, indywidualne konto. W zacytowanych            
przykładach celem nadawcy nie jest perswazyjność, ale precyzja wy-
słowienia. I tak na przykład: indywidualne konto bankowe to produkt 
dla konkretnego klienta, a ponadto termin powszechnie stosowany 
w usługach finansowych. Podobna sytuacja zachodzi podczas stoso-
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wania słów: kolejny, duży, wysoki, dodatkowy. Zgodnie ze słowni-
kiem kolejny to ‘występujący w porządku następczym (jeden po dru-
gim)’, i w takim tylko znaczeniu pojawia się to słowo w badanej 
próbie: kolejnym elementem są koszty zakupu, proces jest rozłożony 
na kolejne lata, pakiet przechodzi na kolejne okresy rozliczeniowe. 
Wielokrotnie bywa, że rola przymiotnika duży ograniczana jest tylko 
do wzmacniania perswazyjności wypowiedzi. Nie jest to jednak      
jedyna funkcja tego leksemu, gdyż jego denotacja odnosi się do         
czegoś, co wyróżnia się pod względem ilości, rozmiaru czy natęże-
nia. Tak jest na przykład w tekście opisującym nowy model telefonu  
komórkowego, który istotnie posiada duży wyświetlacz, wyświetlacz 
znacznie większy od tych, które były montowane dotychczas w in-
nych modelach. Natomiast kiedy w tekście opisującym wyniki finan-
sowe firm należących do konkretnej branży pisze się, że dany pod-
miot znalazł się na wysokiej pozycji, wówczas ów przymiotnik        
niekoniecznie musi mieć nacechowanie perswazyjne, gdyż istotnie 
w rankingu jest to wysoka pozycja. Jednak nie można tu pominąć 
znaczenia funkcji całej publikacji, gdyż duże osiągnięcia firmy są 
powodem do tego, aby pozytywnie ukazać firmę, a jednocześnie  
pozyskać czytelników. Podobnie jest, kiedy w firmowej publikacji          
pisze się, że zysk firmy jest wysoki, wówczas zgodnie ze słownikiem 
słowo to oznacza ‘większy niż przeciętny’ bądź ‘większy niż po-
przedni’. Jednak samo wskazywanie na te fakty (wyświetlacz telefo-
nu, pozycja w rankingu, wysoki zysk) ma wymiar perswazyjny.  

Kluczowe przysłówki nie posiadają zbyt wysokiej frekwencji, 
co wynika oczywiście z nominalności analizowanej tu komunikacji 
językowej. Myślę także, że mała częstość występowania przysłów-
ków jest również efektem dążenia do zmniejszania perswazyjności. 
W analizowanych przeze mnie tekstach nie zachodzi dominacja żad-
nej kategorii przysłówków. Na liście rangowej znajdują się zatem 
przysłówki oceniające: bardzo, zgodnie, podobnie, uprzejmie, bar-
dziej, dobrze; wzmacniające: szczególnie, najbardziej, dodatkowo, 
znacznie; oznaczające czas: obecnie, wcześniej, jednocześnie, często, 
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zawsze, dotychczas, lub ilość: netto, więcej, razem, dużo. Warto       
ponadto zaznaczyć, że przytoczone wyżej słowa pełnią funkcje, które 
są im właściwe ze względu na znaczenie lub rolę gramatyczną: 
obecnie firmy z różnych segmentów przypuściły atak, obecnie nie 
planujemy przeprowadzania przetargów, projekt, nad którym obec-
nie pracujemy, dwa miesiące wcześniej, wcześniej długo oglądałem, 
zgodnie z ustawą, zgodnie ze wcześniejszymi obietnicami związkow-
ców, sporne kwestie będą rozwiązywane zgodnie z przepisami, jed-
nocześnie informujemy, jednocześnie z podpisaniem aneksu, jest to 
szczególnie istotne, szczególnie cieszy fakt, nowa forma jest szcze-
gólnie korzystna, atmosfera była jak zawsze niepowtarzalna, o tym 
zawsze mówię klientom, komisja nie zawsze może ustalić, bardzo 
często, dość często, najbardziej zaawansowane technologie, zysk net-
to, jest to o 5% więcej, więcej można zarobić na obligacjach, specja-
liści Polkomtel SA opracowali i wdrożyli dotychczas, dotychczas  
odbyły się dwa spotkania z przedstawicielami związków zawodo-
wych, podobnie jak u innych polskich operatorów, podobnie jak 
w IKE) klient ma do wyboru, podobnie może być w zawodzie agenta, 
uprzejmie informuję, uprzejmie dziękujemy za złożenie wniosku, 
stawki są bardziej atrakcyjne (niż w poprzedniej taryfie), otoczenie 
rynkowe stało się bardziej wymagające, aby pomóc dobrze zachować 
się, mamy dużo optymizmu.  

Z powyższych przykładów wynika, że kluczowe przysłówki 
określają czasownik, oznaczają ilość, określają czas, natężenie ja-
kiejś cechy, jakość czynności. Na tym nie kończy się jednak ich rola. 
Z zacytowanych przykładów wynika, że przysłówki mogą także 
wzmacniać perswazyjność wypowiedzi. Rola tych słów jest szcze-
gólna, gdyż ich nakłaniający charakter nie jest nachalny, często po-
zornie zdeterminowany przez inne czynniki. Wyrażenie uprzejmie 
informujemy zamieszczone np. w liście do klienta wynika oczywiście 
z konwencji epistolograficznej, ale nietrudno zauważyć, że leksem 
informujemy w połączeniu ze słowem uprzejmie ma charakter impre-
sywny. Kiedy w publikacji firmowej pisze się: nowa forma jest 
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szczególnie korzystna, wynika to z pewnością z dążenia do podkre-
ślenia wyjątkowości nowego rozwiązania. Jednak wyeliminowanie 
leksemu szczególnie nie zaburzy sensu całej wypowiedzi. Należy 
zatem przyjąć, że słowo to zastosowane zostało przede wszystkim 
ze względu na jego walor impresywny. Podobne zjawisko zachodzi 
w tekstach, w których użyto słów: bardziej, najbardziej, zawsze.  

 
 
3. Rozkład części mowy w badanych typach tekstów  
 
Analizując zebrany materiał z uwzględnieniem poszczególnych 

kategorii części mowy (tabela 6 – 9) można zaobserwować wiele 
interesujących zjawisk językowych. Chciałbym w tym miejscu jesz-
cze raz wrócić do zagadnienia nominalności wypowiedzi. Teksty 
piarowskie reprezentują styl nominalny. Świadczy o tym największy 
udział rzeczowników w słowniku i tekście we wszystkich badanych 
próbach. Najwięcej rzeczowników pojawia się w tekstach informa-
cyjno – wyjaśniających (39,20% wszystkich wyrazów tekstowych), 
co mogłoby sugerować, że reprezentują one najbardziej znominali-
zowany styl spośród badanych tekstów PR. Jednak o stopniu nomi-
nalności stylu decyduje wskaźnik badający stosunek rzeczowników 
do udziału czasowników, a ten przyjmuje największą wartość 
dla tekstów informacyjnych – są one więc w największym stopniu 
znominalizowane. Najmniejszym wskaźnikiem nominalności odzna-
czają się teksty informacyjno – nakłaniające (2,65), czyli spośród 
badanych odmian tekstów PR są one najbardziej zbliżone do polsz-
czyzny mówionej, w której obserwujemy przewagę czasowników 
nad rzeczownikami. W tym miejscu można zwrócić uwagę na pewną 
analogię. Otóż najmniejsza nominalność występuje w stylu tekstów 
dramatycznych, które mają charakter dialogowy (Kamińska-Szmaj, 
1990). Duża nominalność tekstów informacyjnych wynika z posłu-
giwania się konkretnymi rzeczownikami nazywającymi zakres dzia-
łalności firmy, przybliżającymi otaczającą rzeczywistość. Spośród 
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funkcjonalnych stylów to właśnie wiadomości prasowe są najbar-
dziej znominalizowane.50 W badanej próbie tekstów informacyjnych 
aż 46,30% ich słownika tworzą rzeczowniki, gdy tymczasem słownik 
tekstów nakłaniających składa się z najmniejszej liczby rzeczowni-
ków (czyli 40,8%). Rzeczowniki nie tylko w największym procencie 
budują słownik tekstów informacyjnych (46,30), lecz ponadto ich 
indeks powtarzalności jest najniższy (2,19), co oznacza, że leksyka 
tej części mowy jest najbardziej urozmaicona.  

Teksty nakłaniające posiadają najbogatszy słownik i najdłuższy 
tekst w obrębie czasowników. Werbalność owych wypowiedzi i naj-
niższy współczynnik nominalności są wynikiem potoczności, dialo-
gowości, która może wynikać z dominującej funkcji perswazyjnej. 
Jednak warstwa czasowników jest bardzo zróżnicowana we wszyst-
kich wypowiedziach. Ich powtarzalność w badanych próbach jest 
relatywnie niższa niż rzeczowników. Najniższy wskaźnik średniej 
częstości czasowników posiadają teksty informacyjne (1,82), a naj-
wyższy – teksty wyjaśniające (1,96).  

We wszystkich grupach na podobnym poziomie kształtuje się 
długość słownika i tekstu w obrębie przymiotników, które występują 
z podobną częstością w tekstach wyjaśniających, nakłaniających 
i pozyskujących. Najniższy wskaźnik powtarzalności przymiotni-
ków, a więc największa różnorodność leksykalna w obrębie tej        
części mowy występuje w tekstach informacyjnych. Po raz kolejny 
potwierdza to tezę, że teksty należące do tej grupy pisane są bardzo 
bogatym ilościowo językiem, którego celem jest dążenie do konkret-
ności i precyzji wysłowienia.  

Przysłówki dominują w grupie tekstów nakłaniających, posiada-
jąc najdłuższy słownik oraz tekst. Dominacja tej klasy wyrazów jest 
oczywiście konsekwencją werbalności owych wypowiedzi oraz       
dominującej funkcji perswazyjnej. Warto jednak zauważyć, że śred-

                                                 
50  Wskaźnik nominalności tekstów byłby wyższy, gdyby zostały włączone 

do rzeczowników jeszcze nazwy własne, które zostały ujęte jako inne.  
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nia powtarzalność w obrębie tej kategorii gramatycznej jest niska 
i kształtuje się na podobnym poziomie we wszystkich typach tek-
stów. Zatem i warstwa przysłówkowa badanych przeze mnie wypo-
wiedzi jest urozmaicona.  

Najmniejsza ilość zaimków rzeczownych występująca w obrębie 
tekstów informacyjnych jest, moim zdaniem, wynikiem dążenia 
do konkretności owych wypowiedzi, a wzrost ich występowania 
(chociaż nierównomierny w poszczególnych grupach) wynika z wie-
loznaczności, a raczej mniejszej dosłowności czy dobitności wypo-
wiedzi.  

Teksty informacyjne charakteryzują się znowu najmniej licznym 
słownikiem spójników, które dominują w tekstach nakłaniających. 
Sądzę, że wynika to z dominacji prostych wypowiedzeń występują-
cych w tekstach informujących. Tego typu konstrukcje składniowe 
sprzyjają bowiem precyzji wypowiedzi. Natomiast wypowiedzenia 
złożone zazwyczaj służą wyjaśnianiu, przekonywaniu, nakłanianiu, 
a nawet manipulacji. Stąd zatem w tekstach nakłaniających i pozy-
skujących większa ilość spójników. Średnia powtarzalność spójni-
ków kształtuje się na podobnym poziomie we wszystkich grupach 
tekstów, ale i tu znowu występuje analogia między tekstami infor-
macyjnymi i pozyskującymi, w których indeks powtarzalności f jest 
najniższy.  

Przyimki występują we wszystkich kategoriach tekstów z podob-
nym natężeniem. Interesująca jest natomiast średnia powtarzalność 
tych części mowy w poszczególnych grupach tekstów. Najniższa jest 
w tekstach wyjaśniających i nakłaniających, nieco wyższa w tekstach 
informacyjnych, a najwyższa w pozyskujących. Wysoka powtarzal-
ność przyimków może być wynikiem stosowania podobnych kon-
strukcji gramatycznych (związków składniowych) w tekstach pozy-
skujących, a więc mają one najwyższy poziom schematyczności.  

Partykuły to często operatory metatekstowe, które są charaktery-
styczne dla wypowiedzi perswazyjnych. Nie dziwi zatem fakt, że 
partykuły są najliczniejsze w tekstach nakłaniających, a następnie 



 

178 

pozyskujących, które to typy tekstów są najbardziej podporządkowa-
ne funkcji impresywnej. O perswazyjności owych tekstów świadczy 
także najwyższy indeks powtarzalności partykuł, co wynika z tego, 
że zbiór modulantów w polszczyźnie jest ograniczony, więc częste 
ich używanie implikuje wysoką średnią częstość leksemów tej kate-
gorii wyrazów.  

Na zakończenie tej części rozważań chciałbym jeszcze raz zau-
ważyć, że we wszystkich typach tekstów wyraźnie dominują rze-
czowniki nad czasownikami, przymiotniki nad przysłówkami oraz 
przyimki nad spójnikami. Fakt ów dowodzi, że wszystkie badane tu 
wypowiedzi ze względu na udział części mowy wyraźnie przynależą 
do odmiany pisanej współczesnej polszczyzny.  

 
 
4. Różnice leksykalne między poszczególnymi typami tekstów  
 
W tym podrozdziale omówię słownictwo częste i bardzo częste 

właściwe poszczególnym typom tekstów. Za wyrazy częste i bardzo 
częste należące do kategorii rzeczowników (f = 3,56) i przymiotni-
ków (f = 2,92) uznaję te, których częstość występowania jest większa 
lub równa pięć. Następnie zamieszczam listę dziesięciu najczęst-
szych czasowników i przysłówków oraz zestawienia wszystkich       
partykuł, spójników, przyimków. Omówienie słownictwa o częstości 
większej lub równej pięć w obrębie każdej kategorii gramatycznej 
jest mało przydatne, gdyż w niektórych przypadkach leksemy o czę-
stości 3 mają rangę aż 6. 

Rzeczowniki stanowią, jak już wcześniej powiedziałem, najlicz-
niejszą grupę leksemów występujących w badanych przeze mnie 
tekstach. W tekstach informacyjnych najczęściej pojawiają się nastę-
pujące rzeczowniki (tab. 10): rok, doświadczenie, informacja, numer, 
zmiana, rachunek, klient, opłata, państwo, rynek. Z przykładów        
powyższych wynika, że dominują słowa konkretne i związane z te-
matami poruszanymi w analizowanych tekstach. W tekstach wyja-
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śniających najczęściej pojawiają się następujące leksemy: obligacje, 
rok, pracownik, oprocentowanie, firma, klient, zarząd, poziom,        
rynek, związek. I w tej grupie zachodzi identyczna tendencja. Podob-
nie jest w przypadku kolejnych grup tekstów.  

W tekstach nakłaniających pojawiły się takie leksemy, jak: rok, 
marka, praca, rynek, pani, produkt, ubezpieczenie, konto, życie, ry-
nek; a w tekstach pozyskujących: dane karta, oferta, rachunek, pań-
stwo, klient, telefon, taryfa, usługa, ubezpieczenie. W tekstach nakła-
niających często występuje słowo życie, którego pojawianie się 
związane jest z produktami ubezpieczeniowymi, a nie z rozważa-
niami o charakterze egzystencjalnym. Powyższa analiza skłoniła 
mnie do zagłębienia się w owo zjawisko i ustalenia, jak dużo jest 
rzeczowników dotyczących tematu w badanych przeze mnie tek-
stach. Przez rzeczowniki dotyczące tematu rozumiem słowa, które 
zdeterminowane są przez podmiot generujący poszczególne wypo-
wiedzi, jak i sam temat tekstu. Wyniki mojej analizy ilustruje         
tabela 11.  

Z danych zawartych w tabeli 11. wynika, że teksty informacyjne 
są najbardziej nasycone słownictwem tematycznym. Rzeczowniki 
tematyczne stanowią 42,4% słownika wszystkich rzeczowników, 
a 50,7% tekstu owych części mowy. Po raz kolejny potwierdziła się 
zatem teza o konkretności i informacyjnym charakterze tekstów     
należących do tej kategorii. Do najczęstszych rzeczowników należą 
tu (wymieniam dziesięć w kolejności według rangi): informacja, 
numer, rachunek, klient, opłata, rynek, badanie, produkt, projekt, 
sprzedaż. Podobnie w grupie tekstów wyjaśniających rzeczowniki 
tematyczne stanowią znaczącą część całego słownika omawianych 
tu części mowy, zajmując 32,5% słownika i 48,0% tekstu. Interesu-
jące są natomiast wyniki dotyczące tekstów pozyskujących. I tym 
razem okazało się, że mimo perswazyjnych intencji nadawcy leksyka 
owych wypowiedzi w obrębie rzeczowników tematycznych różni się 
od tekstów nakłaniających. Rzeczowniki dotyczące tematu zajmują 
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w tekstach pozyskujących 33,9% słownika i 47,1 % tekstu, a w gru-
pie nakłaniających zajmują tylko 29,3% słownika i 43,3% tekstu.  

Mając na uwadze powyższe wyniki oraz fakt, że komunikacja 
uprawiana przez firmy podporządkowana jest funkcji perswazyjnej, 
postanowiłem zbadać jeszcze, jaki procent leksyki rzeczowników 
stanowią leksemy nacechowane. Przez nacechowane rozumiem te, 
które prymarnie posiadają ładunek emocjonalny (dodatni lub ujem-
ny) lub charakter wartościujący oraz te, których nacechowanie wyni-
ka z szeroko rozumianego kontekstu.  

Można było przewidzieć, że rzeczowniki nacechowane będą do-
minowały w tekstach nakłaniających, gdzie zajmują 13,0% słownika 
i 9,3% tekstu. Do dziesięciu najczęstszych leksemów tej kategorii 
należą: wzrost, dynamika, rozwój, sukces, zysk, błąd, wsparcie, do-
świadczenie, korzyść, nadwyżka. Zaskoczeniem może być jednak 
stosunkowo wysoki udział rzeczowników nacechowanych w grupie 
informacyjnych, w których leksemy owe zajmują 10,1% słownika 
i 10,3% tekstu. Do najczęstszych należą tu: doświadczenie, zmiana, 
wzrost, cel, dynamika, modyfikacja, bezpieczeństwo, czołówka, efekt, 
jakość. Należy tu zauważyć, że prawie wszystkie wyżej przytoczone 
leksemy prymarnie mają pozytywne nacechowanie, a cechą tekstów 
informacyjnych jest to, że dotyczą one zdarzeń korzystnych dla fir-
my. Najniższy udział rzeczowników nacechowanych występuje         
w tekstach pozyskujących. Zajmują one tu tylko 6,8% słownika 
i 3,6% tekstu.  

Pozostałe rzeczowniki to słowa abstrakcyjne: generacja, historia, 
koniec, nuda, przyszłość, wybór oraz słowa określające czas i miej-
sce, których występowanie zdeterminowane jest przez tematykę tek-
stu: dzień, Japonia, maj, marzec, miesiąc, rok.  

Do dziesięciu najczęstszych przymiotników występujących 
w tekstach informacyjnych należą (tab. 13): ten,, nowy, który, inny, 
bezpłatny, duży, polski, wysoki, wspólny, nasz. Połowa z przytoczo-
nych wyżej wyrazów to zaimki przymiotne. Na pierwszej pozycji  
(co charakterystyczne dla całej polszczyzny) występuje zaimek 
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wskazujący ten (Kamińska-Szmaj, 1990), którego wysoka frekwen-
cja wynika z wielu funkcji, jakie pełni ten wyraz. Na uwagę zasługu-
je duża frekwencja przymiotników o pozytywnym zabarwieniu            
zarówno prymarnie wartościujących dodatnio: bezpłatny, duży, wy-
soki, jak i konotacyjnie: nasz, nowy, polski, wspólny. W tekstach wy-
jaśniających na pierwszej pozycji znajduje się zaimek pytajno-
względny który, posiadający również dużą frekwencję w odmianie 
pisanej języka polskiego. Na następnych pozycjach znajdują się: ten, 
zawodowy, bankowy, dodatkowy, swój, dotyczący, elektryczny, gru-
powy, każdy. W tekstach nakłaniających na pierwszych dziesięciu 
pozycjach występują natomiast: ten, który, duży, swój, ubezpiecze-
niowy, nowy, nasz, jaki, wysoki, każdy; a w tekstach pozyskujących: 
ten, kolejny, nasz, każdy, inny, który, telemetryczny, grupowy, młody, 
nowy.  

Analiza warstwy przymiotników wszystkich grup tekstów wska-
zuje, że i wśród nich pojawiają się wyrazy dotyczące tematu, którymi 
są najczęściej przymiotniki odrzeczownikowe oraz słowa pełniące 
funkcję perswazyjną (są nimi słowa wartościujące). Postanowiłem 
zatem zbadać to zagadnienie, a dane ilościowe zawarłem w tabeli 14, 
z których wynika, że najwyższy poziom procentowego udziału 
przymiotników tematycznych występuje w tekstach informacyjnych, 
gdzie leksemy te zajmują 21,7% słownika i 21,0% tekstu. Do dzie-
sięciu najczęstszych należą: bezpłatny, elektroniczny, pracowniczy, 
telefoniczny, automatyczny, bankowy, finansowy, informacyjny,         
internetowy, inwestycyjny. Nasycenie warstwy przymiotników lek-
semami tematycznymi w tekstach wyjaśniających utrzymuje się 
na podobnym poziomie i wynosi 20,0% tekstu i 19,6% słownika. 
Do najczęstszych należą (wymieniam dziesięć w kolejności według 
rangi): bankowy, elektryczny, grupowy, inwestycyjny, procentowy, 
dłużny, emitowany, kapitałowy, prawny, produkcyjny. Najmniej 
przymiotników tematycznych pojawiło się znowu w tekstach nakła-
niających – 12,9% słownika i 12,6% tekstu. Nieco więcej tego typu 
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leksemów jest w grupie pozyskujących – 14,9% słownika i 14,8% 
tekstu.  

Przymiotniki wartościujące, których występowanie ilustruje          
tabela 15, dominowały w grupie nakłaniających, gdzie zajęły 34,1 % 
słownika i 30,5% tekstu. Do najczęstszych należą (wymieniam dzie-
sięć w kolejności według rangi): duży, nowy, wysoki, dobry, mały, 
młody, ważny, swobodny, atrakcyjny, przemiły. Podobnie jak 
w przypadku analizy rzeczowników nacechowanych również teraz 
na drugim miejscu pod względem nasycenia przymiotników warto-
ściujących znalazły się teksty informacyjne, w których leksemy te 
zajęły 20,5% słownika i 27,0% tekstu. Do najczęstszych wyrazów 
należały tu (wymieniam dziesięć według rangi): nowy, duży, wysoki, 
bogaty, rekordowy, stary, dobry, dynamiczny, luksusowy, mocny. 
Teksty pozyskujące posiadają nie tylko najmniejszą ilość rzeczowni-
ków nacechowanych, ale także przymiotników wartościujących,  
które zajmują 17,3% słownika i 15,7% tekstu. W grupie tekstów  
wyjaśniających interesujące mnie leksemy zajęły natomiast 19,6% 
słownika i 16,2% tekstu.  

Pozostałe leksemy należące do grupy przymiotników to omawia-
ne już zaimki czy imiesłowy przymiotnikowe.  

Z analizy warstwy czasowników (tab. 16) wynika, że czołowe 
pozycje list rangowych wszystkich grup tekstów zajmują oczywiście 
wyrazy gramatyczne: być, mieć, móc, co jest zupełnie zgodne z wy-
nikami badań współczesnej polszczyzny (Kamińska-Szmaj, 1990). 
W zebranym przeze mnie materiale zdecydowanie przeważają cza-
sowniki, których znaczenie związane jest z jakąś czynnością. W gru-
pie tekstów informacyjnych są to (wymieniam dziesięć w kolejności 
według rangi): zostać, dojść, osiągnąć, pozostać, zająć, budować, 
informować, korzystać, objąć, obniżyć się. Wbrew moim przypusz-
czeniom nieliczną grupę stanowią czasowniki zdeterminowane przez 
temat czy specyfikę podmiotu publikującego dany tekst. Do słów 
tego rodzaju należą poniższe leksemy: informować, oferować 
z frekwencją większą niż jeden oraz finansować, produkować, spła-
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cić, sprzedać się, zadebiutować (na giełdzie), zautomatyzować z fre-
kwencją równą jeden.  

Warstwa werbalna tekstów wyjaśniających także obfituje w cza-
sowniki nazywające działanie, do których należą (wymieniam dzie-
sięć według rangi): otrzymać, pozostać, wynieść, zapewniać, odby-
wać, się, planować, podjąć, charakteryzować, deklarować, dokonać. 
Do leksemów związanych z tematem należy nieliczna grupa słów, 
z których wszystkie posiadają frekwencje równą jeden: emitować, 
informować, nabyć, oferować, publikować, pożyczać, wykupić, zain-
westować.  

W tekstach nakłaniających również dominują czasowniki określa-
jące czynność (wymieniam dziesięć według rangi): należeć, osią-
gnąć, planować, konkurować, pomagać, wprowadzać, wykazać, wy-
nieść, zwiększyć, chronić. I w tej grupie tekstów niewiele jest słów 
związanych z tematem czy działaniami nadawcy. Znalazłem zaled-
wie kilka: konkurować, sprzedawać się, zadebiutować (na giełdzie) 
o frekwencji większej niż jeden oraz oferować, produkować, promo-
wać, wykupić z frekwencją równą jeden.  

Czasowniki występujące w tekstach pozyskujących potwierdzają 
wyżej omówioną tendencję. Do najczęstszych leksemów nazywają-
cych czynność należą (wymieniam dziesięć według rangi): zapewnić, 
gwarantować, otrzymać, pozwalać, zostać, korzystać, oferować, sko-
rzystać, umożliwiać, wysłać. W tej grupie nieco liczniejsze są słowa 
związane z tematem: oferować, wysłać (sms), płacić, wypłacać, za-
dzwonić z frekwencją większą niż jeden oraz dokupić, nabyć, poin-
formować, przesyłać (sms-y itd.), przysłać, skonfigurować, wpłacać, 
wysyłać, wydać, wykupywać, zaoferować z frekwencją równą jeden.  

Najczęściej pojawiające się przysłówki (tabela 17) w tekstach        
informacyjnych to (wymieniam trzy według rangi)51: obecnie, netto, 
dotychczas. Na pierwszych trzech pozycjach wśród przysłówków 

                                                 
51 W każdej grupie tekstów tylko kilka przysłówków miało frekwencje 

większą lub równą trzy.  
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należących do tekstów wyjaśniających znajdują się leksemy ocenia-
jące: zgodnie, bardziej i bardzo. W tekstach nakłaniających listę ran-
gową otwierają przysłówek oceniający bardzo oraz określające czas 
zawsze i obecnie. W grupie pozyskujących na pierwszych miejscach 
listy znalazł się przysłówek oceniający bardzo, określający ilość czę-
sto oraz dotyczący miejsca gdziekolwiek.  

Różnorodność warstwy przysłówkowej pod względem seman-
tycznym skłoniła mnie do wnikliwej analizy tego problemu, której 
wyniki przedstawiam w tabeli 18.  

We wszystkich odmianach tekstów piarowskich dominują przy-
słówki oceniające. W tekstach informacyjnych (wymieniam dziesięć 
według rangi) to typowe dla współczesnej polszczyzny najbardziej, 
bardzo, a także: nieznacznie, podobnie, uprzejmie, znacznie, efek-
tywnie, głównie, niespodziewanie, niezależnie. W tekstach nakłania-
jących (wymieniam dziesięć według rangi): zgodnie, bardziej, bar-
dzo, maksymalnie, niezmiennie, ostatecznie, prawnie, szczególnie, 
średnio, uprzejmie. Natomiast w tekstach nakłaniających, w których 
słownik przysłówków jest najdłuższy, leksemy oceniające stanowią 
najliczniejszą grupę (wymieniam dziesięć według rangi): bardzo, 
dobrze, znacznie, głównie, inaczej, najbardziej, niezwykle, podobnie, 
właściwie wyraźnie. W grupie pozyskujących przysłówki oceniające 
także należą do najliczniejszych (wymieniam dziesięć według rangi): 
bardzo, dodatkowo, szczególnie, specjalnie, automatycznie, bezpo-
średnio, szybko, bezpiecznie, bieżąco, dobrze.  

W badanych przeze mnie tekstach często występują przysłówki 
określające czas. Uważam zatem, że warto przytoczyć chociaż kilka 
(wymieniam po pięć według rangi). W tekstach informacyjnych to: 
obecnie, dotychczas, jednocześnie, wcześniej, całodobowo. W wyja-
śniających: jednocześnie, równocześnie, wcześniej, aktualnie, co-
rocznie. Natomiast w nakłaniających: zawsze, obecnie, wcześniej, 
wtedy, ciągle oraz w pozyskujących: jednocześnie, teraz, dziś, wcze-
śnie, wkrótce.  
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Podsumowując omawianie warstwy przysłówkowej, chciałbym 
po raz kolejny w tym rozdziale zwrócić uwagę na bogactwo stoso-
wanego słownictwa i jego podporządkowanie celom piarowskim.  

Lista rangowa partykuł (tabela 19) ukazuje, że w tekstach infor-
macyjnych na pierwszych pozycjach znajdują się partykuły potwier-
dzające także, również, czy wzmacniająca tylko. Dopiero z rangą 
9 pojawia się partykuła nie, która najczęściej otwiera listy rangowe 
partykuł występujących we współczesnych odmianach polszczyzny 
(Kamińska-Szmaj, 1990). W tekstach wyjaśniających na pierwszych 
pozycjach znajdują się: nie oraz potwierdzające też i również, także 
oraz wzmacniająca czy wyodrębniająca tylko. Natomiast w tekstach 
nakłaniających listę rangową otwiera partykuła nie, która ma naj-
większą frekwencję oraz już, również, przede wszystkim, jeszcze. 
Najczęstsze partykuły tekstów pozyskujący to: nie, tylko, także, 
już, również.  

Analiza danych z tabeli 19. wskazuje, że partykuły są najliczniej-
sze w tekstach nakłaniających. Należy jednak zauważyć, że we 
wszystkich grupach tekstów występują te same partykuły: czy, 
już, nie, oczywiście, przede wszystkim, również, tak, też, także, tylko, 
zwłaszcza. Jednak tylko w grupie tekstów nakłaniających pojawiają 
się modulanty: chyba, dopiero, dość, jednak, jedynie, jeszcze, na 
pewno, nadal, raczej, wręcz, zbyt. Są to słowa o mocnym ładunku 
emocjonalnym, które wyrażają postawę nadawcy i wzmacniają         
perswazyjność wypowiedzi.  

Listę rangową spójników (tabela 20) we wszystkich grupach           
tekstów otwiera i, który w grupie nakłaniających ma najwyższą fre-
kwencję, co pozwala na sformułowanie tezy, że tego typu wypowie-
dzi najbliższe są odmianie mówionej języka, zwłaszcza że charakte-
rystyczny dla odmiany pisanej spójnik oraz w tej grupie tekstów wy-
stępuje z niższą częstością niż w pozostałych. Na pierwszych miej-
scach występują zwykle te same spójniki. Zatem w informacyjnych 
są to: i, oraz, a, jak, że; w wyjaśniających: i, że oraz, jak, aby; 
w nakłaniających: i, że, co, jak, a; a w pozyskujących: i, lub, a, oraz, 
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że. Warto jednak zauważyć, że w tekstach wyjaśniających i nakłania-
jących wysoką rangę ma spójnik że, który wprowadza zdanie pod-
rzędne, natomiast w tekstach informacyjnych i pozyskujących wyso-
ką rangę mają spójniki oraz i lub, które występują w konstrukcjach 
złożonych współrzędnie. Chciałbym ponadto zwrócić uwagę na to, 
że najmniej urozmaicony zbiór spójników występuje w tekstach in-
formacyjnych. Można zatem stwierdzić, że wypowiedzi owe są naj-
bardziej schematyczne. Natomiast najbardziej różnorodny zbiór 
spójników występuje w tekstach nakłaniających, z których wynoto-
wałem następujące leksemy: chociaż, dlaczego, zarówno, więc, bo, 
ponieważ. Również i teksty pozyskujące cechuje też pewna różno-
rodność, ponieważ tylko w nich pojawiły się: bądź, tym samym,  

O ile występowanie spójników jest wynikiem stosowanych kon-
strukcji składniowych, o tyle występowanie przyimków zdetermino-
wane jest przez konstrukcje fleksyjne występujące w poszczególnych 
wypowiedziach. Początek list rangowych wszystkich grup tekstów 
zajmują następujące przyimki (tab. 21): w, z, ze, na, o, do, dla, za, 
od, przez. W obrębie przyimków zachodzi ta sama prawidłowość, 
tzn. i tu najbogatsza warstwa leksykalna jest w tekstach nakłaniają-
cych. W tej grupie wypowiedzi wystąpiły jeszcze przyimki: w razie, 
w stosunku, wśród, w porównaniu, na podstawie, oprócz, dookoła. 
Mają one zwykle bardzo niską frekwencję, zatem uważam, że nie 
pozwala to na wysuwanie innych spostrzeżeń, jak tylko takie, że tek-
sty nakłaniające są najbardziej pod względem udziału przyimków 
urozmaicone, a we wszystkich wypowiedziach piarowskich stoso-
wane są podobne konstrukcje fleksyjne.  

Zaimkami osobowymi występującymi we wszystkich grupach 
tekstów piarowskich są my i on, które posiadają najwyższą frekwen-
cję. Fakt dużej frekwencji owych zaimków wiąże się z charakterem 
komunikacji uprawianej przez firmy. Analizowane przeze mnie tek-
sty mają często charakter oficjalny, są to wypowiedzi, w których dą-
ży się do bezstronnego informowania. W grupie pozyskujących po-
jawia się zaimek ty, co wynika z charakteru tych publikacji. Ich ce-
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lem jest przedstawienie klientowi aktualnej oferty, a bezpośredni 
zwrot do adresata zmniejsza dystans i może przynieść pożądany 
efekt. Ten zabieg językowy stosowany jest powszechnie w reklamie, 
w której bardzo wiele uwagi poświęca się temu, aby stworzyć poro-
zumienie między nadawcą a odbiorcą. W tekstach nakłaniających – 
poza wymienionymi wcześniej zaimkami – często występuje leksem 
ja. Jego duża frekwencja zdeterminowana jest przez specyfikę 
owych wypowiedzi. Chcę w tym miejscu przypomnieć, że dominuje 
w nich       perspektywa osobista, często stosowane są publicystyczne 
formy dziennikarskie, a wszystkie te wypowiedzi cechuje wyraźna 
perswazyjność.  

 
Podsumowując rozważania zawarte w tym rozdziale, należy jesz-

cze raz podkreślić bogactwo leksykalne komunikacji językowej 
uprawianej przez podmioty gospodarcze. Warto również podkreślić, 
że w tekstach informacyjnych, wyjaśniających i pozyskujących wy-
stępuje najbardziej różnorodna warstwa słownictwa w zakresie rze-
czowników. Natomiast w tekstach nakłaniających największe zróż-
nicowanie zachodzi w warstwie czasowników, przysłówków, spójni-
ków, przyimków, partykuł i zaimków. Fakt ów może wskazywać na 
kilka zjawisk. Zatem na wysoki poziom perswazyjności, ale również 
na największą różnorodność konstrukcji językowych, a także na bli-
skość odmianie mówionej języka. Sądzę, że uchwycenie owej specy-
fiki tekstów informacyjno-nakłaniających jest interesujące, gdyż są 
to teksty skierowane głównie do pracowników firm.  Ciekawym zja-
wiskiem jest ponadto analogia zachodząca w obrębie warstwy leksy-
kalnej między tekstami informacyjnymi a informacyjno pozyskują-
cymi, gdyż te ostatnie zostały wydzielone ze względu na potencjalnie 
wysoką perswazyjność i intencje nadawcy, którego celem jest dotar-
cie do klienta z przekazem o charakterze marketingowym. Myślę 
zatem, że w tekstach, których łączy się cele marketingowe i piarowe, 
nie wpływa się na adresata przez natężenie perswazyjnych środków 
językowych, ale przez wartość informacyjną wypowiedzi.  
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Na szczególną uwagę językoznawców oraz teoretyków i prakty-
ków public relations zasługuje moim zdaniem specyfika słownictwa 
omawianej tu komunikacji. Warstwa leksykalna występująca 
w public relations zdominowana jest przez rzeczowniki, słowa nace-
chowane pozytywnie lub wyrazy konkretne zdeterminowane przez 
tematykę. Warte podkreślenia jest również to, że owo specjalistyczne 
słownictwo nie należy do terminologii naukowej, ale jest to leksyka 
znana przeciętnie wykształconemu użytkownikowi języka polskiego. 
Istotną cechą języka public relations jest według mnie także i to, 
że właściwie nie zawiera on słownictwa potocznego czy żargonowe-
go. Jedyne słowa o tym charakterze, jakie odnalazłem, to: szef 
i fachowy. Sądzę, że jest to ważne spostrzeżenie, gdyż wskazuje, że 
badane tu wypowiedzi nie uległy modzie na potoczność, która jest 
współcześnie obecna w mediach. Teksty piarowskie spełniają zatem 
kryteria polszczyzny pisanej – oficjalnej.  
Tabela 4         

Lista rangowa stu najczęstszych jednostek leksykalnych 

  
teksty 

informacyjne  
teksty 

wyjaśniające  
teksty 

nakłaniające  
teksty  

pozyskujące  

ra
ng

a 

le
ks

em
 

fr
ek

w
en

cj
a 

le
ks

em
 

fr
ek

w
en

cj
a 

le
ks

em
 

fr
ek

w
en

cj
a 

le
ks

em
 

fr
ek

w
en

cj
a 

1 w (we 2) 110 w  120 w  108 w  78 
2 z (ze 4) 74 być  70 ten  81 z (ze 5) 62 
3 na  48 z (ze 14) 70 być  74 I 58 
4 i 47 i 56 i 72 na 45 
5 być  31 na 52 na 70 być  44 
6 rok 31 on  37 z (ze 3) 58 ten  44 
7 o 29 obligacje  28 do 43 do 42 
8 do 24 który  27 nie  40 kolejny  32 
9 on  24 o 26 on 31 móc 23 

10 doświad-
czenie 21 ten 26 o 29 nie  23 
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11 ten  20 rok  25 rok  28 dana  21 
12 nowy  19 od  22 marka  25 lub  19 
13 dla  18 że 22 że 25 karta  18 
14 który  17 pracownik  20 mieć  24 mieć  18 
15 oraz  17 przez  20 który  23 nasz  18 

16 za  16 oprocen-
towanie  19 co  22 oferta  16 

17 informa-
cja  13 oraz  19 dla 20 rachunek  16 

18 mieć  13 firma  16 duży  19 on 15 
19 numer  12 klient  16 swój  18 państwo  15 
20 zmiana 12 zarząd  16 praca  17 za 15 
21 zostać  12 nie  15 rynek  16 każdy 14 
22 rachunek  11 zawodowy  14 pani  15 klient  14 
23 a 10 poziom  13 produkt  14 telefon  14 

24 inny  10 rynek  13 ubezpie-
czeniowy  14 o 13 

25 klient  10 związek  13 ja 14 przez  13 
26 od 10 energia  12 od 14 a 12 

27 od  10 jak 12 ubezpie-
czenie  13 dla 12 

28 opłata  10 koszt  12 nowy  13 taryfa  12 

29 państwo 10 zatrudnie-
nie  12 jak  13 usługa  12 

30 rynek 10 zostać  12 już  13 inny  11 
31 jak  9 strona  11 konto  12 który  11 
32 pod 9 za 11 życie  12 oraz  11 
33 ponad  9 zakup 11 również  12 ubezpieczenie  11 
34 badanie  8 zwolnienie  11 klient  11 dzięki  10 
35 bezpłatny  8 aby  10 wynik 11 firma  10 
36 duży 8 bankowy  10 nasz  11 od 10 
37 obecnie  8 dzień  10 dyrektor  10 rok  10 
38 produkt  8 marka  10 firma  10 student  10 
39 projekt  8 przypadek  10 sprzedaż  10 igrzyska  9 
40 sprzedaż 8 środek  10 móc  10 internet  9 
41 usługa  8 umowa  10 sok  9 sms  9 

42 co  7 zmiana  10 towarzy-
stwo  9 telemetryczny  9 
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43 droga 7 dla 9 udział  9 transmisja  9 
44 firma  7 dodatkowy  9 jaki  9 Że 9 
45 móc  7 mieć  9 wysoki  9 bez 8 

46 program 7 odszko-
dowanie  9 a 9 informacja  8 

47 przez  7 praca  9 gdy  9 korzystanie  8 
48 składka 7 wysokość  9 przez  9 możliwość  8 
49 spółka  7 cena  8 człowiek  8 rama  8 

50 współ-
praca 7 do 8 dziecko  8 serwis  8 

51 wynosić  7 lokata  8 fundusz  8 także  8 
52 zysk  7 niż  8 kobieta  8 tylko  8 
53 że 7 obecnie  8 pozycja  8 aby  7 
54 akcja  6 prawo  8 segment  8 co  7 
55 auto  6 swój  8 ale  8 grupowy  7 

56 bank 6 wzrost  8 przede 
wszystkim 8 już  7 

57 czy  6 chwila  7 po 8 młody  7 
58 fundusz  6 depozyt  7 za 8 musieć  7 
59 konto  6 dotyczący  7 grupa  7 my  7 
60 marka  6 elektryczny 7 koniec  7 nowy  7 

61 paździer-
nik  6 grupowy  7 marketing  7 plan  7 

62 polski 6 inflacja  7 pracownik  7 po 7 
63 poziom 6 informacja  7 składka  7 punkt  7 
64 sieć  6 każdy  7 szef  7 rodzic  7 
65 także  6 możliwość  7 środek  7 rynek  7 
66 taryfa  6 móc  7 wzrost  7 stały  7 
67 uwaga  6 objęty  7 każdy  7 bank  6 
68 wspólny  6 odejście  7 taki  7 bankomat  6 

69 wysoki 6 otrzymać  7 oraz  7 bezpieczeń-
stwo  6 

70 wzrost  6 rozwiąza-
nie  7 niż  7 dostęp  6 

71 cel  5 sposób  7 jeszcze  7 gotówka  6 
72 dojść  5 spółka  7 dynamika  6 Gra  6 

73 dynamika 5 stały  7 mężczy-
zna  6 indywi-

dualny  6 
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74 miejsce 5 taki  7 miesiąc  6 Jak  6 
75 nasz  5 a 6 lubić  6 osoba  6 

76 połącze-
nie  5 bezpie-

czeństwo  6 dobry  6 pieniądz  6 

77 pośred-
nictwo  5 dobrowol-

ny  6 finansowy  6 pod 6 

78 pozycja 5 działanie  6 indywidu-
alny  6 proces  6 

79 pracow-
nik 5 grudzień  6 kapitało-

wy  6 sieć  6 

80 prowizja  5 interes  6 mój  6 specjalny  6 

81 również  5 inwestycja  6 reklamo-
wy  6 swój  6 

82 samo-
chód 5 konsulta-

cja  6 wszystek  6 wszystek  6 

83 sms  5 pan  6 zawsze  6 zakup  6 
84 swój 5 papier  6 także  6 zapewnić  6 
85 system  5 Polska  6 tak  6 zestaw  6 
86 umowa  5 proces  6 bez 6 życie  6 

87 uzyskanie  5 warto-
ściowy  6 kategoria  5 aktywacja  5 

88 zarząd  5 wszystek  6 miejsce  5 atrakcyjny  5 
89 zlecenie  5 wysoki  6 napój  5 hala  5 

90 dotych-
czas  4 zasadniczy  6 pojazd  5 kod  5 

91 elektro-
niczny  4 bank  5 pora  5 koszt  5 

92 forma  4 decyzja  5 półrocze  5 miesiąc  5 
93 jaki  4 odsetek  5 rozwój  5 opłata  5 
94 jednak  4 Poznań  5 sukces  5 praca  5 
95 już  4 prezes  5 wpłata  5 produkt  5 

96 karta  4 przedsię-
biorstwo  5 wypadek  5 raz  5 

97 nie  4 rodzaj  5 zysk  5 towarzystwo  5 

98 pracow-
niczy 4 stopa  5 należy 5 Turyn  5 

99 przed 4 styczeń  5 osiągnąć  5 warunek  5 

100 przedsię-
biorstwo  4 sytuacja  5 zostać  5 wystarczyć  5 
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Tabela 5 

Słowa klucze występujące w całej próbie 

R
an

ga
 

R
ze

cz
ow

ni
k 

C
zę

st
oś

ć 

C
za

so
w

ni
k 

C
zę

st
oś

ć 

Pr
zy

m
io

tn
ik

 

C
zę

st
oś

ć 

Pr
zy

sł
ów

ek
 

C
zę

st
oś

ć 

1 rok 94 być 219 ten 171 bardzo 21 

2 klient  51 mieć 64 który  78 obecnie 13 

3 rynek 46 móc 47 nowy  42 wcześniej  7 

4 firma  43 zostać 43 kolejny  39 zgodnie  7 

5 marka  41 musieć 13 nasz  38 jednocze-
śnie  6 

6 pracownik 34 otrzymać 13 swój  37 szczegól-
nie  6 

7 praca  33 osiągnąć 9 duży  34 zawsze  6 

8 obligacje  29 stanowić 9 każdy  28 często  5 

9 rachunek  29 wynosić 9 inny  26 dodatko-
wo  5 

10 ubezpieczenie 29 korzystać 8 wysoki  24 najbar-
dziej  5 

11 informacja  28 pozostać 8 wszystek  21 netto 5 

12 produkt  28 oferować 7 taki  20 więcej  5 

13 państwo 27 planować 7 ubezpiecze-
niowy  19 znacznie 5 

14 dane 26 wynieść 7 jaki  18 dotych-
czas  4 

15 zmiana 26 chcieć 6 indywidual-
ny  17 podobnie  4 

16 doświadczenie  25 dokonać 6 inwestycyj-
ny  17 razem  4 

17 karta  25 gwarantować 6 dodatkowy  16 uprzejmie  4 

18 sprzedaż 24 lubić 6 stały  16 bardziej  3 

19 usługa  24 należy 6 zawodowy  16 dobrze  3 

20 koszt  23 pozwolić 6 finansowy  15 dużo  3 
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Tabela 6          

Parametr nominalności w badanych typach tekstów 
   

te
ks

ty
 

in
fo

rm
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te
ks

ty
 

w
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aś
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aj
ąc

e 

te
ks

ty
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kł
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ce

 

te
ks

ty
 

po
zy
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uj

ąc
e 

wsk. nom. 3,96 3,55 2,65 3,02 

Tabela 7  

Średnia częstość haseł w podziale na części mowy 

  te
ks

ty
 in

fo
rm

ac
yj

ne
 

te
ks

ty
 w

yj
aś

ni
aj

ąc
e 

te
ks

ty
 n

ak
ła

ni
aj

ąc
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te
ks

ty
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oz
ys

ku
ją

ce
 

Rz 2,19 2,66 2,22 2,40 

Cz 1,82 1,96 1,85 1,84 

Pm 1,77 2,12 2,17 2,17 

Ps 1,65 1,46 1,42 1,52 

Z 13,50 14,00 1,18 6,00 

Sp 7,57 8,63 8,28 7,04 

Pi 9,72 8,50 8,30 11,52 

Pt 2,57 1,52 3,03 4,31 
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Tabela 8  

Udział części mowy w słowniku czterech typów tekstów 

 

Teksty  
informujące 

teksty  
wyjaśniające 

teksty  
nakłaniające 

teksty  
pozyskujące 

słownik w % słownik w % słownik w % słownik w % 

Rz 422 46,30 406 43,50 460 40,80 406 42,60 

Cz 128 14,00 156 16,70 211 18,17 177 18,50 

Pm 244 26,81 244 26,15 278 24,66 254 26,60 

Ps 47 5,16 50 5,35 82 7,27 50 5,24 

Z 2 0,21 3 0,32 5 0,44 4 0,41 

Sp 14 0,15 19 2,03 25 2,21 22 2,30 

Pi 29 0,31 30 3,21 36 3,19 23 2,41 

Pt 21 0,23 23 2,46 30 2,61 16 0,16 

inne 3 0,32 3 0,32 3 0,26 3 0,31 

 
Tabela 9 

Udział części mowy w tekstach czterech typów tekstów 

 
teksty 

informacyjne 
teksty 

wyjaśniające 
teksty 

nakłaniające 
teksty  

pozyskujące 
tekst w % tekst w % test w % test w % 

Rz 928 36,73 1082 39,20 1025 33,48 976 36,2 

Cz 234 9,26 304 11,01 386 12,61 323 11,98 

Pm 432 17,10 518 18,76 605 19,76 552 20,47 

Ps 78 3,08 73 2,64 117 3,82 76 2,81 

Z 27 1,06 42 1,52 59 1,92 24 0,89 

Sp 106 4,19 164 5,94 207 6,76 155 5,74 

Pi 282 11,16 255 9,23 299 9,76 265 9,82 

Pt 54 2,13 35 1,26 91 2,97 69 2,55 

inne 385 15,24 287 10,39 272 8,88 257 9,53 
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Tabela 10 

Lista rangowa rzeczowników najczęstszych i częstych 

ra
ng

a 

teksty 
informacyjne 

teksty 
wyjaśniające 

teksty 
nakłaniające 

teksty 
pozyskujące 

leksem czę-
stość leksem czę-

stość leksem czę-
stość leksem czę-

stość 

1 rok 31 obliga-
cje 28 rok 28 dane 21 

2 
do-

świad-
czenie 

21 rok 25 marka 25 karta 18 

3 infor-
macja 13 pracow-

nik 20 praca 17 oferta 16 

4 numer 12 oprocen-
towanie 19 rynek 16 rachunek 16 

5 zmiana 12 firma 16 pani 15 państwo 15 

6 rachu-
nek 11 klient 16 produkt 14 klient 14 

7 klient 10 zarząd 16 ubezpie-
czenie 13 telefon 14 

8 opłata 10 poziom 13 konto 12 taryfa 12 

9 pań-
stwo 10 rynek 13 życie 12 usługa 12 

10 rynek 10 związek 13 klient 11 ubezpie-
czenie 11 

11 bada-
nie 8 energia 12 wynik 11 firma 10 

12 pro-
dukt 8 koszt 12 dyrektor 10 rok 10 

13 projekt 8 zatrud-
nienie 12 firma 10 student 10 

14 sprze-
daż 8 strona 11 sprzedaż 10 igrzyska 9 

15 usługa 8 zakup 11 sok 9 internet 9 

16 droga 7 zwol-
nienie 11 towarzy-

stwo 9 sms 9 

17 firma 7 dzień 10 udział 9 transmi-
sja 9 

18 pro-
gram 7 marka 10 człowiek 8 informa-

cja 8 
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19 składka 7 przy-
padek 10 dziecko 8 korzysta-

nie 8 

20 spółka 7 środek 10 fundusz 8 możli-
wość 8 

21 współ-
praca 7 umowa 10 kobieta 8 rama 8 

22 zysk 7 zmiana 10 pozycja 8 serwis 8 

23 akcja 6 odszko-
dowanie 9 segment 8 plan 7 

24 auto 6 praca 9 grupa 7 punkt 7 

25 bank 6 wyso-
kość 9 koniec 7 rodzic 7 

26 fun-
dusz 6 cena 8 marke-

ting 7 rynek 7 

27 konto 6 lokata 8 pracow-
nik 7 bank 6 

28 marka 6 prawo 8 składka 7 bankomat 6 

29 
paź-

dzier-
nik 

6 wzrost 8 szef 7 bezpie-
czeństwo 6 

30 poziom 6 chwila 7 środek 7 dostęp 6 

31 sieć 6 depozyt 7 wzrost 7 gotówka 6 

32 taryfa 6 inflacja 7 dynami-
ka 6 gra 6 

33 uwaga 6 infor-
macja 7 mężczy-

zna 6 osoba 6 

34 wzrost 6 możli-
wość 7 miesiąc 6 pieniądz 6 

35 cel 5 odejście 7 kategoria 5 proces 6 

36 dyna-
mika 5 rozwią-

zanie 7 miejsce 5 sieć 6 

37 miejsce 5 sposób 7 napój 5 zakup 6 

38 połą-
czenie 5 spółka 7 pojazd 5 zestaw 6 

39 
pośred-

śred-
nictwo 

5 
bezpie-
czeń-
stwo 

6 pora 5 życie 6 

40 pozy-
cja 5 działa-

nie 6 półrocze 5 aktywacja 5 
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41 pra-
cownik 5 grudzień 6 rozwój 5 hala 5 

42 prowi-
zja 5 interes 6 sukces 5 kod 5 

43 samo-
chód 5 inwesty-

cja 6 wpłata 5 koszt 5 

44 sms 5 konsul-
tacja 6 wypadek 5 miesiąc 5 

45 system 5 pan 6 zysk 5 opłata 5 

46 umowa 5 papier 6   praca 5 

47 uzy-
skanie 5 Polska 6   produkt 5 

48 zarząd 5 proces 6   raz 5 

49 zlece-
nie 5 bank 5   towarzy-

stwo 5 

50   decyzja 5   Turyn 5 

51   odsetek 5   warunek 5 

52   Poznań 5     

53   prezes 5     

54   
przed-

siębior-
stwo 

5     

55   rodzaj 5     

56   stopa 5     

57   styczeń 5     

58   sytuacja 5     

59   wartość 5     

60   
wyna-

grodze-
nie 

5     

61   zakład 5     
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Tabela 11 

Rzeczowniki związane z tematem 

  słownik tekst  % słownika* % tekstu** 
teksty 
informacyjne   179 471 42,40 50,70 
teksty 
wyjaśniające    132 520 32,50 48,00 
teksty 
nakłaniające    135 444 29,30 43,30 
teksty 
pozyskujące    138 460 33,90 47,10 

* procentowy udział w całym słowniku rzeczowników danej grupy tekstów 

** procentowy udział w całym tekście rzeczowników danej grupy tekstów 
 

 
Tabela 12 

Rzeczowniki nacechowane 

  słownik tekst % słownika * % tekstu ** 

teksty informacyjne 43 96 10,10 10,30 

teksty wyjaśniające  34 62 8,30 5,70 

teksty nakłaniające  60 96 13,00 9,30 

teksty pozyskujące  27 36 6,60 3,60 

* procentowy udział w całym słowniku rzeczowników danej grupy tekstów 
 

** procentowy udział w całym tekście rzeczowników danej grupy tekstów  
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Tabela 13 
Lista rangowa przymiotników 

R
an

ga
  

teksty 
informacyjne 

teksty 
wyjaśniające  

teksty 
nakłaniające  

teksty 
pozyskujące  

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

1 ten 20 który 27 ten 81 ten 44 

2 nowy 19 ten 26 który 23 kolejny 32 

3 który 17 zawodowy 14 duży 19 nasz 18 

4 inny 10 bankowy 10 swój 18 każdy 14 

5 bezpłat-
ny 8 dodatkowy 9 ubezpiecze-

niowy 14 inny 11 

6 duży 8 swój 8 nowy 13 który 11 

7 polski 6 dotyczący 7 nasz 11 telemetryczny 9 

8 wysoki 6 elektryczny 7 jaki 9 grupowy 7 

9 wspólny 6 grupowy 7 wysoki 9 młody 7 

10 nasz 5 każdy 7 każdy 7 nowy 7 

11 swój 5 objęty 7 taki 7 stały 7 

12   stały 7 dobry 6 indywidualny 6 

13   taki 7 finansowy 6 specjalny 6 

14   dobrowolny 6 indywidualny 6 swój 6 

15   wartościowy 6 kapitałowy 6 wszystek 6 

16   wszystek 6 mój 6 atrakcyjny 5 

17   wysoki 6 reklamowy 6 dodatkowy 5 

18   zasadniczy 6 wszystek 6 dostępny 5 

19   inwestycyjny 5 mały 5 finansowy 5 

20   obecny 5 młody 5 inwestycyjny 5 

21   średni 5 sam 5 taryfowy 5 

22   wynikający 5 ważny 5 zimowy 5 

23   zmienny 5 życiowy 5   
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Tabela 14 
Przymiotniki związane z tematem 

 słownik tekst %  
słownika* 

%  
tekstu** 

teksty informacyjne  53 91 21,70 21,00 
teksty wyjaśniające  49 102 20,00 19,60 
teksty nakłaniające  36 76 12,90 12,60 
teksty pozyskujące  38 82 14,90 14,80 

* procentowy udział w całym słowniku przymiotników danej grupy tekstów 
** procentowy udział w całym tekście przymiotników danej grupy tekstów 
 
Tabela 15 

Przymiotniki wartościujące 

  słownik tekst % 
słownika* 

%  
tekstu** 

teksty informacyjne  70 117 28,50 27,00 
teksty wyjaśniające  48 84 19,60 16,20 
teksty nakłaniające  95 185 34,10 30,50 
teksty pozyskujące  44 87 17,30 15,70 

* procentowy udział w całym słowniku przymiotników danej grupy tekstów 
** procentowy udział w całym tekście przymiotników danej grupy tekstów 
 

Tabela 16 
Lista rangowa czasowników  

ra
ng

a 
 

teksty 
informacyjne 

teksty 
wyjaśniające  

teksty 
nakłaniające  

teksty 
pozyskujące  

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

w
yr

az
 

le
ks

em
 

1 być  31 być  70 być  74 być  44 
2 mieć  13 zostać  12 mieć  24 móc 23 
3 zostać  12 mieć  9 móc  10 mieć  18 
4 móc  7 móc  7 lubić  6 musieć  7 
5 wynosić  7 otrzymać  7 należy 5 zapewnić  6 
6 dojść  5 pozostać  4 osiągnąć  5 wystarczyć  5 
7 stanowić  4 wynieść  4 zostać  5 gwarantować  4 
8 osiągnąć 3 zapewniać  4 planować  4 otrzymać  4 
9 pozostać 3 dokonać  3 konkurować  3 pozwalać  4 

10 zająć 3 odbywać się  3 można  3 zostać  4 
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Tabela 17 
Lista rangowa przysłówków 

ra
ng

a 
 

teksty 
informacyjne 

teksty 
wyjaśniające  

teksty 
nakłaniające  

teksty  
pozyskujące  

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

1 obecnie 8 zgodnie 7 bardzo 11 często 5 

2 netto 5 bardziej 3 zawsze 6 bardzo 5 

3 dotychczas 4 bardzo 3 obecnie 5 dodatkowo 5 

4 razem 4 jednocześnie 2 dużo 3 szczególnie 4 

5 więcej 3 równocześnie 2 dobrze 3 gdziekolwiek 3 

6 najbardziej 3 wcześniej 2 znacznie 3 specjalnie 3 

7 jednocześnie 2 mało 2 wcześniej 2 jednocześnie 2 

8 wcześniej 2 więcej 2 wtedy 2 teraz 2 

9 blisko 2 maksymalnie 2 wokół 2 łącznie 2 

10 bardzo 2 niezmiennie 2 głównie 2 automatycznie 2 
 
 
Tabela 18 

Liczba przysłówków według poszczególnych kategorii 

  
  

długość 
słownika 

Liczba haseł 
określenia 

czasu 
określenia 

miejsca 
określenia 

ilości 
określenia 
oceniające 

teksty 
informacyjne 47 11 6 2 22 

teksty 
wyjaśniające 50 16 1 8 25 

teksty 
nakłaniające 82 18 7 7 46 

teksty 
pozyskujące 50 7 4 4 31 
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Tabela 19 
Lista rangowa partykuł 

ra
ng

a 

teksty  
informacyjne 

teksty  
wyjaśniające  

teksty  
nakłaniające  

teksty  
pozyskujące  

 
le

ks
em

 

cz
ęs

to
ść

 

 
le

ks
em

 

cz
ęs

to
ść

 

 
le

ks
em

 

cz
ęs

to
ść

 

 
le

ks
em

 

cz
ęs

to
ść

 

1 także  6 nie  15 nie  40 nie  23 
2 czy  6 też 4 już  13 tylko  8 
3 również  5 również  4 również  12 także  8 
4 tylko  4 tylko  3 przede 

wszystkim 
8 już  7 

5 już  4 tak  3 jeszcze  7 również  5 
6 też 4 można  3 także  6 tak  5 
7 jednak  4 należy  3 tak  6 jednak  2 
8 tak  4 ponadto  2 też 5 jeszcze  2 
9 nie  4 nawet  2 jednak  5 przede 

wszystkim 
2 

10 nawet  3 coraz  2 właśnie  4 prawie 1 
11 prawie 2 zwłaszcza  1 tylko  3 też 1 
12 zatem  2 także  1 można  3 czy  1 
13 właśnie  2 już  1 czy  3 oczywiście  1 
14 dość 2 oczywiście  1 aż  3 ponadto  1 
15 ponadto  2 przede  

wszystkim 
1 zwłaszcza  2 naprawdę  1 

16 zwłaszcza  1 nigdy  1 nawet  2 znów  1 
17 może  1 powinien  1 jedynie  2     
18 oczywiście  1 między innymi 1 raczej  2     
19 aż  1 blisko  1 zatem  1     
20 nadal  1 niestety  1 oczywiście  1     
21 przede 

wszystkim 
1 zarówno  1 dość 1     

22     zaledwie  1 wręcz  1     
23     właśnie  1 na pewno  1     
24         niestety  1     
25         niemal  1     
26         niech  1     
27         czyż  1     
28         chyba  1     
29         dopiero  1     
30         zbyt  1     
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Tabela 20 
Lista rangowa spójników 

R
an

ga
 

teksty  
informacyjne 

teksty  
wyjaśniające 

teksty  
nakłaniające 

teksty  
pozyskujące 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

1 i 47 i 56 i 72 i 58 
2 oraz 17 że 22 że 25 lub 19 
3 a 10 oraz 19 co 22 a 12 
4 jak 9 jak 12 jak 13 oraz 11 
5 że 7 aby 10 a 9 że 9 
6 ale 3 niż 8 gdy 9 aby 7 
7 co 3 a 6 ale 8 co 7 
8 czyli 3 czyli 5 oraz 7 jak 6 
9 lub 2 co 5 niż 7 czy 4 

10 nato-
miast 2 jeśli 4 aby 5 jeśli 4 

11 aby 1 lub 3 jeśli 5 gdy 3 
12 iż 1 dlatego 3 czy 4 niż 3 
13 zaś 1 jednak 3 ponieważ 4 ale 2 
14   choć 2 czyli 3 czyli 2 
15   gdyż 2 bo 2 dlatego 2 
16   ale 1 więc 2 zaś 1 
17   czy 1 dlatego 2 natomiast 1 
18   jeżeli 1 zaś 1 bądź 1 
19   natomiast 1 natomiast 1 żeby 1 
20     zarówno 1 więc 1 

21     żeby 1 tym  
samym 1 

22     ani 1 iż  
23     gdyby 1   
24     chociaż 1   
25     dlaczego 1   



 

204 

Tabela 21 
Lista rangowa przyimków 

ra
ng

a 

teksty 
informacyjne 

teksty 
wyjaśniające 

teksty 
nakłaniające 

teksty 
pozyskujące 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

le
ks

em
 

cz
ęs

to
ść

 

1 w (we 2) 110 w  120 w 108 w 78 
2 z (ze 4) 74 z (ze 14) 70 na 70 z (ze 5) 62 
3 na 48 na 52 z (ze 3) 58 na 45 
4 o 29 o 26 do 43 do 42 
5 Do 24 od 22 o 29 za 15 
6 dla 18 przez  20 dla 20 przez 13 
7 za 16 za 11 od 14 o 13 
8 od 10 dla 9 przez 9 dla 12 
9 pod 9 do 8 po 8 dzięki 10 

10 ponad 9 ponad 4 za 8 od 10 
11 przez  7 poprzez  4 bez 6 bez 8 
12 co  7 przed 3 dzięki 5 po 7 
13 przed 4 przy  3 co 4 pod 6 
14 po 3 jako  3 w razie 4 ponad 5 
15 poprzez  3 po 2 pod 3 przy 4 
16 podczas 3 bez 2 w stosunku 3 według 3 
17 przy  3 oprócz  2 wśród 3 podczas 2 
18 w trakcie  2 ze względu  2 poza 3 wśród 2 
19 bez 2 wraz  2 nad 2 jako 2 
20 pod względem 2 dzięki  1 oprócz 2 w trakcie 1 
21 dzięki  1 pod 1 jako 2 przed 1 
22 wobec  1 wobec  1 ku 2 wraz 1 
23 naprzeciw  1 pomiędzy  1 przed 1 około 1 
24 pomimo  1 według  1 ponad 1   
25 pomiędzy  1 zamiast  1 poprzez 1   
26 według  1 w związku  1 podczas 1   
27 u 1 nad  1 wobec 1   
28 w związku  1 pod kątem  1 przy 1   
29 w ciągu  1 między  1 według 1   
30    u  w związku 1   
31       w porówna-

niu 
1   

32       na podstawie 1   
33       około 1   
34       wraz 1   
35       przed 1   
36       dookoła 1   
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Zakończenie 
 
 
1. Wnioski końcowe  

 
Celem niniejszej dysertacji było wykazanie, że komunikacja upra-

wiana przez podmioty gospodarcze zdominowana jest przez dążenie do 
informowania. Jest to bardzo istotne, gdyż nadaje interesującej mnie 
dyscyplinie szczególny charakter, a ponadto stanowi istotną różnicę 
w stosunku do reklamy. Chciałem przedstawić środki językowe, dzięki 
którym realizowane są cele piarowe firm. Moim zamiarem było ponadto 
ukazanie specyfiki języka stosowanego w public relations oraz różnic 
występujących między wydzielonymi kategoriami tekstów. Moim      
celem było również ukazanie różnorodności warstwy językowej bada-
nych wypowiedzi oraz udowodnienie, że interesująca mnie dyscyplina 
jest mocno zróżnicowana, gdyż oddziałują na nią różne determinanty – 
typ adresata, sytuacja komunikacyjna, forma wypowiedzi itd.  

Konkluzje końcowe rozpocznę od omówienia cech wspólnych 
dla wszystkich analizowanych przeze mnie tekstów. W badanym mate-
riale występuje wielość gatunków. Odnalazłem zatem realizacje form 
dziennikarskich i epistolograficznych, nawiązania do opisu czy stresz-
czenia. Uważam, że jest to istotne spostrzeżenie, gdyż wiąże się ze zja-
wiskiem narzucania przez konkretne normy gatunkowe określonych 
norm zachowania językowego. Stosowanie zatem form informacyjnych 
determinuje oficjalność i rzeczowość wypowiedzi, a stosowanie gatun-
ków publicystycznych narzuca między innymi potoczność i perspekty-
wę prywatną. We wszystkich publikacjach dominuje wartość informa-
cyjna, co stanowi istotną różnicę między PR a reklamą. Z analizy wyni-
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ka jednak, że i w public relations występuje funkcja impresywna. Funk-
cja owa ma jednak inną specyfikę, niż w reklamie. W PR wpływa się na 
odbiorcę właśnie dzięki znacznej wartości informacyjnej tekstów. Ową 
informacyjność wzmacniają ponadto stosowane formy wypowiedzi czy 
środki językowe, takie jak: słownictwo konkretne, związane z tematem 
czy specjalistyczne. Istotną cechą języka stosowanego w PR jest zrozu-
miałość leksyki i precyzja wysłowienia, której efektem jest bogata war-
stwa leksykalna oraz metaforyka konwencjonalna. Należy jednak          
podkreślić, że w tych publikacjach dominuje słownictwo o nacechowa-
niu pozytywnym, co bez wątpienia jest zabiegiem impresywnym. 
W komunikacji uprawianej przez firmy nie nadużywa się jednak       
mechanizmów retorycznych, ich występowanie ma charakter śladowy, 
co po raz kolejny dowodzi odmienności między PR od reklamy. Cechą 
komunikacji reklamowej jest bowiem oddziaływanie przede wszystkim 
na emocje, budowanie bliskości między nadawcą i odbiorcą. W rekla-
mie stosuje się przede wszystkim słownictwo wartościujące i ekspre-
sywne, ukazuje się autentyczne lub wyimaginowane walory produktu. 
W public relations tymczasem dąży się do rzetelnego informowania, 
w wyniku którego ma powstać w otoczeniu pozytywny obraz firmy. 
Ów obraz to natomiast korzystny wizerunek, który zapewni firmie      
akceptację lub przychylność społeczną.  

Omawiając cechy komunikacji piaru, chciałbym jeszcze zwrócić 
uwagę na warstwę leksykalną badanych publikacji. Otóż stosowane 
w nich słownictwo tworzy językowy obraz świata firm. Jak napisa-
łem wcześniej, język determinuje nasz sposób myślenia, postrzega-
nia świata. Rzeczywistość postrzegana z tej perspektywy zdomino-
wana jest przez wartości gospodarcze. Częsta obecność słów: klient, 
firma, marka, praca, pracownik, rynek, obligacje itd., jednoznacznie 
wyznaczają sposób postrzegania i interpretowania rzeczywistości.  

Uważam, że dokonanie podziału na teksty informacyjne, informa-
cyjno – wyjaśniające, informacyjno – nakłaniające oraz informacyjno – 
pozyskujące było słuszne, gdyż w obrębie tych kategorii zachodzą inte-
resujące zjawiska podkreślające odmienność każdej kategorii.  
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W tekstach informacyjnych cele nadawcy pokrywają się z funkcją 
wypowiedzi. Dominantą komunikacyjną tych tekstów jest informa-
cja, natomiast funkcja perswazyjna ma raczej charakter potencjalny 
lub ukryty. W tej grupie najczęściej stosuje się informacyjne gatunki 
dziennikarskie (komunikat, wzmianka), co sprawia, że nadawca jest 
zobowiązany do przestrzegania określonych konwencji językowych. 
Wypowiedzi mają charakter schematyczny, lakoniczny i konkretny. 
Dominują w nich rzeczowniki konkretne i związane z tematem,         
natomiast mało jest słownictwa wartościującego. Istotnym rysem 
tych tekstów jest tematyka, która wiąże się z pozytywnymi aspekta-
mi działalności gospodarczej (rozwój firmy, nowe produkty, osią-
gnięcia, zaangażowanie społeczne).  

Teksty informacyjno – wyjaśniające stosowane są wówczas,         
kiedy poza potrzebą informowania zachodzi konieczność uzasadnia-
nia bądź poszerzania wiedzy odbiorcy. Te wypowiedzi często kon-
struowane są w pierwszej osobie liczby mnogiej (w przeciwieństwie 
do wcześniej omówionej grupy tekstów, gdzie wypowiedzi tworzone 
są głównie w trzeciej osobie liczby pojedynczej). W tych publika-
cjach wyraźniejsza jest funkcja impresywna, często bowiem stosuje 
się tu oświadczenia lub modyfikuje wzorzec kanoniczny komunika-
tu. W tej grupie wypowiedzi pojawia się natomiast tematyka związa-
na ze zdarzeniami o negatywnym charakterze. I w tej kategorii           
tekstów dominują rzeczowniki, zwłaszcza te, które wiążą się z tema-
tem. Teksty informacyjno – wyjaśniające adresowane są tylko do 
dziennikarzy i klientów. Brak publikacji przeznaczonych dla pra-
cowników wynika z pewnością z charakteru relacji zachodzących 
między pracodawcą a kadrą pracowniczą.  

Wyraźna dominacja funkcji impresywnej jest wyróżnikiem tek-
stów informacyjno – nakłaniających. Nie oznacza to jednak, że utra-
ciły one istotny dla piaru aspekt informacyjny. Perswazyjność owych 
wypowiedzi jest konsekwencją intencji nadawcy oraz stosowanych 
środków językowych. W tej grupie tekstów dominują zatem formy 
publicystyczne. Szczególnie często stosuje się wywiad i jego mody-
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fikacje. Nie zaobserwowałem tu tendencji do schematyczności          
wypowiedzi. Impresywność tych publikacji wzmacniają najliczniej-
sze w tej kategorii mechanizmy retoryczne i tropy stylistyczne. War-
stwa leksykalna najbardziej zdominowana jest przez czasowniki, co 
wiąże się z dialogowością tych wypowiedzi. Wśród rzeczowników, 
które są najmniej liczne właśnie w tej grupie tekstów, najwięcej jest 
słów nacechowanych i wartościujących. Perswazyjność wzmacnia 
stosunkowo największa liczba przysłówków oceniających i partykuł. 
Leksyka wypowiedzi informacyjno – nakłaniających jest najbardziej 
urozmaicona, co jest związane z różnorodnością tematyki, która 
związana jest oczywiście z pozytywnymi aspektami działalności fir-
my, zaangażowaniem społecznym, ale także sprawami pracowni-
czymi, do których należy kariera, dokształcanie, rozrywka, zdrowie 
itd. Jest to istotne, gdyż wypowiedzi tej kategorii niemal wyłącznie 
przeznaczone są dla pracowników.  

Wyodrębnienie ostatniej odmiany tekstów może budzić pewne 
wątpliwości. Zwłaszcza po prześledzeniu wyników moich analiz. 
W tekstach informacyjno – pozyskujących nadal wyraźna jest          
tendencja do informowania. Leksyka owych wypowiedzi w kilku 
parametrach zbieżna jest z tekstami informacyjnymi. Tu także dużo 
jest leksyki konkretnej i związanej z tematem, a stosunkowo mało 
słów wartościujących. Uważam jednak, że wyodrębnienie tej klasy 
tekstów jest konieczne ze względu na ich równoczesną (obok          
informacyjnej) funkcję. Otóż zamiarem nadawcy jest wpłynięcie na 
postawy konsumpcyjne. Wypowiedzi owe wyłącznie adresowane są 
do klientów, a ich tematem są nowe produkty czy usługi. Są to jed-
nak teksty, w których nie przestrzega się kanonów gatunkowych, 
a ponadto wykorzystuje się w nich więcej mechanizmów retorycz-
nych niż w tekstach informacyjnych. Uważam zatem, że teksty          
owe stanowią pogranicze między public relations a marketingiem. 
Dowodzą, że w komunikacji zorientowanej na klienta może docho-
dzić do współwystępowania celów piarowych i marketingowych.  
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2. Czy istnieje język public relations?  
 
Wyrażenie język public relations jest nieraz obecne w literaturze 

przedmiotu. Myślę jednak, że stosuje się je niewłaściwie bądź nadaje 
mu się błędne znaczenie. Może ono bowiem sugerować, że specjaliści 
zajmujący się piarem posługują się specyficznym językiem lub 
w komunikacji uprawianej w ramach PR występuje odrębna odmiana 
języka polskiego. Zanim jednak odniosę się do tego zagadnienia, 
chciałbym przywołać fundamentalne koncepcje.  

Od dawna badacze są zgodni co do tego, że język polski występuje 
w różnych podkategoriach (Klemensiewicz, 1953; Kurkowska, Skorup-
ka, 1966; Furdal 1973; Skubalanka, 1976; Wilkoń, 2000 i inni). Do 
czynników wpływających na wytwarzanie się odmian języka polskiego 
należą uwarunkowania substancjalne, geograficzne, społeczne, biolo-
giczne i psychosomatyczne. Ze względu na charakter substancji wyróż-
nia się odmianę mówioną i pisaną. W wyniku oddziaływania determi-
nant geograficznych powstają gwary i dialekty (np. dialekt kaszubski 
czy śląski). Pod wpływem czynników społecznych wytwarzają się       
socjolekty (np. język studentów lub gwara miejska) oraz profesjolekty 
(język lekarzy czy kierowców).W związku z określonymi cechami bio-
logicznymi i psychicznymi powstają biolekty i psycholekty (np. język 
kobiet czy mężczyzn). W związku z pewnymi typami sytuacji komuni-
kacyjnych wyróżnia się także tzw. odmiany funkcjonalne, do których 
najczęściej zalicza się odmianę potoczną, artystyczną, oficjalną (nazy-
waną też kancelaryjną), naukową, dziennikarską oraz przemówień 
(Kurkowska, Skorupka, 1966; Wilkoń, 2000 i inni). Choć te kategorie 
najczęściej są stosowane przez badaczy, można odnaleźć także propo-
zycje wydzielania wśród nich jeszcze dodatkowych podkategorii. Zatem 
w obrębie odmiany dziennikarskiej wyróżnia się język wiadomości  
prasowych i publicystyki, a w obrębie odmiany artystycznej język prozy 
i dramatu (Kamińska-Szmaj, 1990).  

Zagadnienie istnienia języka public relations wiąże się zatem 
z koniecznością rozstrzygnięcia istnienia profesjolektu piarowców oraz 
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odrębnej odmiany funkcjonalnej stosowanej w tekstach public            
relations.  

Profesjolekt to określone zachowania językowe, które charaktery-
zują daną grupę zawodową. Jego cechą jest specyficzna i odrębna 
leksyka oraz wytwarzanie wśród danej grupy zawodowej poczucia 
odrębności i więzi. Język taki jest hermetyczny i posługiwanie się 
nim jest równoznaczne z przynależnością do odrębnej grupy spo-
łecznej, wtajemniczeniem w określone problemy. Badanie języka 
piarowców to jednak odrębne zagadnienie.  

Konstytutywnym czynnikiem odmian funkcjonalnych jest funkcja 
językowa. Wyróżnianie owych typów języka zdeterminowane jest          
ponadto przez określone typy sytuacji komunikacyjnych. Toteż co-
dzienne relacje międzyludzkie, kontakty oficjalne czy działania 
o charakterze naukowym bądź artystycznym doprowadziły do wytwo-
rzenia konkretnych odmian funkcjonalnych. Tymczasem w komunikacji 
zachodzącej między firmami a ich otoczeniem oddziałuje wiele uwa-
runkowań komunikacyjnych, toteż wyodrębnianie osobnej odmiany – 
języka public relations wydaje się nieuzasadnione. Uważam, że mój 
pogląd potwierdzają wyniki przeprowadzonych analiz. W omawianych 
przeze mnie tekstach występują elementy kilku odmian funkcjonalnych, 
a zatem w tekstach informacyjnych pojawia się przede wszystkim styl 
wiadomości prasowych, w tekstach informacyjno – wyjaśniających po-
za wcześniej wymienionym stylem obecna jest odmiana oficjalna. 
W tekstach informacyjno – nakłaniających wyraźna jest obecność stylu 
publicystycznego, a w tekstach informacyjno – wyjaśniających docho-
dzi do współwystępowania kilku odmian. Do sformułowania poglądu 
o braku istnienia odrębnej odmiany piarowej skłoniły mnie także poglą-
dy badaczy zajmujących się językiem polityki czy mediów. Języko-
znawcy owi uważają, że nie istnieją odrębne style – styl polityczny czy 
styl mediów. Uważają bowiem, że w tych dziedzinach także dochodzi 
do współwystępowania wielu odmian, i proponują, aby stosować okre-
ślenia język w mediach lub język w polityce (Pisarek, 2002; Walczak, 
1994). Proponuję zatem, aby mówić o języku w public relations.  
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