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Wstep

1. Cele pracy

Public relations (PR) to zjawisko, wokét ktorego narosto wiele
btednych, a nawet krzywdzacych teorii. Ich zrédltem sa réznorodne
interpretacje lub obiegowe poglady. Uwaza si¢, migdzy innymi, ze
PR jest technikg wplywania poréwnywalna z propaganda, reklama
czy publicity. Nie mozna jednak zgodzi¢ si¢ z owymi koncepcjami,
poniewaz wystepuja tu istotne rdéznice. Otdz propaganda to dzialanie
majace na celu pozyskanie zwolennikéw okreslonych idei czy wy-
znawcow konkretnych pogladoéw. Reklama to wptywanie na zacho-
wania konsumpcyjne okre§lonej grupy spolecznej. Natomiast publi-
city to dziatania zmierzajgce do szybkiego uzyskania rozglosu, popu-
larno$ci. Public relations jest tymczasem dziataniem zmierzajagcym
do wywotania akceptacji. Celem PR nie jest pozyskanie wyznaw-
cow, wielbicieli czy wiernych klientow, ale tylko zrozumienia
lub aprobaty. Adresat dziatan PR nie musi by¢ bezkrytycznym apo-
logeta, wiernym zwolennikiem czy fanem. Public relations to dziata-
nie zorientowane na pozyskanie przychylnosci spotecznej. Utozsa-
mianie powyzszych dyscyplin ma jednak racjonalne uzasadnienie.
Ich wspdlng cecha jest aspekt impresywny. Wszystkie sg bowiem
czesciag komunikacji spotecznej, zorientowane sg na okreslony efekt,
ich celem jest wywieranie wplywu na precyzyjnie zdefiniowanego
adresata.

Na tym nie koncza si¢ jednak komplikacje zwigzane z pojmowa-
niem public relations. Nawet znawcy tej dziedziny prezentujg rozno-
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rodne poglady i postawy. Dotyczg one zar6wno kwestii zwigzanych
z definiowaniem PR, jak i z pojmowaniem istoty i roli owego zjawi-
ska. Praktycy lub koniunkturali§ci pojmuja ja jako technike wywie-
rania wptywu oraz osiggania wlasnych korzysci. Teoretycy, etycy
badz ideolodzy PR twierdza natomiast, ze jest to przejaw dojrzatosci
spoleczenstw, efekt potrzeby komunikowania si¢ oraz wzajemnej
wymiany informacji. Twierdzi si¢ rowniez, ze PR jest konieczno$cia,
a nie moda. Jest koniecznoscig, albowiem zyjemy w czasach narasta-
jacego krytycyzmu wobec otaczajacej nas rzeczywistosci. Nieustan-
nie — w relacjach publicznych i prywatnych — oceniamy znane
nam osoby, firmy czy instytucje. PR tymczasem to dziatanie, ktorego
pozadanym efektem jest dobry wizerunek, a ten zapewnia atmosfere
przychylnosci i akceptacji. Ze swej strony dodatbym jeszcze, ze
public relations to swego rodzaju mechanizm obronny, ktory wytwa-
rzamy w wyniku narastajacego krytycyzmu spotecznego.

Majac $wiadomos$¢ specyficznej odrgbnosci interesujacej mnie
dziedziny oraz szeregu uwarunkowan, ktore przedstawitem, chce
zbada¢ komunikacje jezykowa uprawiang przez podmioty gospodar-
cze. Uwazam, ze komunikacja werbalna jest kluczowym sktadnikiem
PR, natomiast firmy stanowia chyba najliczniejsza grupe podmiotow
$wiadomie tworzacych i realizujacych strategie public relations.'
Mam ponadto nadziej¢, ze praca ta wypelni luke, jaka istnieje w lite-
raturze przedmiotu. Wsrdéd znanych mi pozycji tylko jedna dotyczy
jezykowych aspektow public relations. Jest to ponadto praca o cha-
rakterze poradnikowym, w ktorej autorka, korzystajac z wilasnych
doswiadczen, formutuje szereg postulatow okreslajacych zasady
redagowania publikacji firmowych (Murdoch, 1998).

Do napisania tej rozprawy sktonily mnie ponadto osobiste doswiadcze-
nia zawodowe. Pracujac w kilku firmach, tworzylem, kierowatem badz
realizowalem projekty promocyjne czy piarowe. Podczas wieloletniej
pracy dydaktycznej dostrzeglem réznice i uwarunkowania komunika-
cyjne, kulturowe i ekonomiczne interesujacych mnie dyscyplin, tj. pu-
blic relations i reklamy.
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W podobnym tonie utrzymane sg fragmenty niektorych podrecz-
nikow, w ktorych autorzy arbitralnie badz zgodnie z literatura §wia-
towa formulujg szereg wytycznych. Nie odnalaztem natomiast pracy,
w ktérej omawia si¢ stan faktyczny, tzn. realizacje owych konwencji,
ustalonych przez normatywistow i teoretykow piaru.

Celem niniejszej rozprawy jest wykazanie, ze w PR dominuje
dazenie do informowania. Jest to bardzo istotne, gdyz nadaje intere-
sujace] mnie dyscyplinie szczegélny charakter, a ponadto stanowi
istotng réznice w stosunku do reklamy. Moim zamiarem jest takze
opisanie jezyka uzywanego przez firmy realizujgce strategie public
relations. Chce ukaza¢ jego réznorodnos$¢, a dzieki temu pokazac,
ze interesujacy mnie jezyk PR jest mocno zrdéznicowany, gdyz
ksztattuja go rozne determinanty — typ adresata, sytuacja komunika-
cyjna, forma wypowiedzi itd.

2. Metodologia i materialy zrodlowe

Moim celem nie jest tworzenie nowej metody badawczej. Nie
zamierzam rowniez prowadzi¢ szerokiej polemiki z badaczami
reprezentujagcymi poszczegdlne koncepcje. Wykorzystuje w swych
rozwazaniach wiele metod, aby jak najpelniej ukazaé interesujace
mnie zagadnienia. Korzystam zatem z metod stworzonych przez za-
stuzonych badaczy komunikacji jezykowej: Jerzego Bartminskiego,
Jerzego Bralczyka, Renate Grzegorczykowa, Romana Jacobsona,
Iren¢ Kaminska-Szmaj, Kazimierza Ozoga, Walerego Pisarka, Alek-
sandra Wilkonia, Bozen¢ Witosz i wielu innych. Analizujgc publika-
cje firmowe, nie ograniczam si¢ wigc do jednej perspektywy badaw-
czej, stosuj¢ metodologie tekstologiczng, genologiczng, retorycznag,
strukturalng, stylistyczng, semantyczng oraz statystyczng. Staram si¢
ponadto uwzglednia¢ uwarunkowania komunikacyjne i ekonomicz-
ne. Mam nadzieje, ze 6w eklektyzm umozliwi pelne i bardziej intere-
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sujace ukazanie omawianej problematyki. Uwazam ponadto, ze wy-
korzystanie tylko jednej metody jest przede wszystkim konieczne
wowczas, kiedy zachodzi potrzeba poréwnywania wynikéw badan
dotyczacych danego zjawiska. Tymczasem, jak napisalem wcze$niej,
nie odnalaztem publikacji zajmujacej si¢ poruszang tu problematyka.
Nie wykorzystuje jednak wszystkich procedur badawczych, pomijam
bowiem analize slowotworcza, frazeologiczng i sktadniowa. Niniej-
sza rozprawa dotyczy bowiem jezykowych sposobow kreowania
wizerunku, sposobow fundamentalnych, istotnych, szczegdlnie
wplywajacych na formg i styl poszczegdlnych wypowiedzi.
Analizowane przeze mnie publikacje to teksty gtownie pochodza-
ce z firmowych wydawnictw i serwiséw internetowych redagowa-
nych w latach 1999 — 2006.> Ich whasciciele to firmy $wiadczace
ustugi lub wytwarzajace produkty dla masowego odbiorcy. Mam
bowiem $wiadomos¢ tego, ze konkluzje formulowane w tej pracy nie
powinny powsta¢ w wyniku obserwacji podmiotow oferujacych eli-
tarne produkty badz funkcjonujacych w szczegodlnych uwarunkowa-
niach. Wybratem zatem gléwnie teksty tworzone przez spotki tele-
komunikacyjne, finansowe, motoryzacyjne, spozywcze. Nie unika-
fem ponadto powtorzenia publikacji pochodzacych z tej samej bran-
zy lub jednej firmy. Chciatem bowiem zaobserwowac, czy w publi-
kacjach danej firmy lub tej samej branzy zachodza specyficzne
zjawiska dotyczace tematyki, stownictwa czy form wypowiedzi.

Analizie poddatem kilkaset tekstow, z czego wybratem siedemdziesigt
cztery (wykaz zrodet — str. 179 oraz aneksy zamieszone na koncu ksigz-
ki).
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Rozdzial 1

Ogolna charakterystyka public relations

Kazdy teoretyk i praktyk, ktéry méwi o public relations, zmaga si¢
z trudnoscig zdefiniowania tego zjawiska. Nie chodzi tu przy tym
o stworzenie zrgcznej formutly, ale o pelne zaprezentowanie problemu.
Kiedy w literaturze przedmiotu mowi si¢ o powyzszych zawitosciach,
zwykle przytaczane sa wyniki pewnych badan przeprowadzonych
w USA (Budzynski, 1997). Respondenci, ktorymi byli ludzie zawo-
dowo zajmujacy si¢ public relations, zgodnie stwierdzili, Ze najistot-
niejszym zadaniem stojagcym przed calym $rodowiskiem jest sformu-
towanie odpowiedniej definicji. W podrgcznikach méwi si¢ rowniez
otym, ze obecnie istnieje ponad dwa tysigce oficjalnych formut,
ktérych autorami sa znani specjalisci lub roznego typu instytucje.’

Przyczynami owego chaosu definicyjnego sa odmienne poglady
na temat narodzin public relations oraz interdyscyplinarno$¢
i wszechstronno$¢ tej dziedziny. Istniejg trzy teorie na temat genezy
interesujagcego mnie zagadnienia (Rozwadowska, 2002). Pierwsza
z nich mowi, ze public relations maja swoje poczatki w starozytno-
sci. Uwaza sig, ze zrodzily si¢ wowczas, kiedy ludziom zaczgto
zaleze¢ na dobrej opinii 1 zaufaniu ze strony otoczenia. Jako przeto-
mowy fakt podaje si¢ powstanie demokracji. Innym waznym

Wymieni¢ tu mozna m.in. Brytyjski Instytut Public Relations, Amery-
kanskie Stowarzyszenie Public Relations czy opracowanie J. Gruniga
i T. Hunta.
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zdarzeniem, wymienianym przez historykow, jest pojawienie si¢
chrzedcijanstwa. Trudno takim stwierdzeniom odmoéwié racji, gdyz
zaro6wno demokracja, jak i chrze$cijanstwo (szczegdlnie w pierw-
szych fazach swojego istnienia) oparte byly na dialogu i komunika-
cji, ktorej celem jest zrozumienie, poparcie i zaufanie.

Kolejna koncepcja historyczna dopatruje si¢ poczatkéow public
relations w drugiej potowie XIX wieku. Twierdzi si¢ bowiem, ze
w dobie pelnego rozwoju gospodarki kapitalistycznej rodzita si¢ po-
trzeba uwzgledniania opinii publicznej. Koniecznos¢ ta byta reakcja
na postawy kapitalistow. W tym miejscu przytacza si¢ wypowiedz
wiasciciela towarzystwa kolejowego w USA, ktoéry, odrzucajac
sprzeciw wobec likwidacji jednej z linii kolejowych, wyrazit si¢
nastgpujaco: 4 coz mnie obchodzi publicznos¢ (Wojcik, 1997).
Na takie zachowania zaczeli reagowaé pisarze i dziennikarze.
W 1900 roku Iwy Ledbetter Lee — doradca magnata naftowego Johna
D. Rockefellera — powiedzial: Spoleczenstwo nalezy informowaé
(Wojcik, 1997). Iwy L. Lee to jeden z prekursorow public relations.
Jest migdzy innymi tworca zasad etycznych obowigzujacych w tej
dzialalno$ci. Twierdzit on, ze zawsze nalezy moéwi¢ prawde, nawet
jezeli organizacja moze w ten sposOb ponies$¢ straty. Jako pierwszy
w historii zaprosit media na miejsce katastrofy kolejowej. Bedac
doradca Rockefellera, doprowadzit do rozméw dwustronnych (zatogi
z wlascicielem kopalni), dzicki czemu zazegnany zostal powazny
konflikt. W 1905 roku stworzyt biuro prasowe, ktdre uznaje si¢ za
pierwsza w dziejach agencj¢ public relations.

W trzecim ujgciu historycznym przyjmuje sig, ze poczatki public
relations zwigzane sa z dzialalno$cia Edwarda L. Bernaysa. Jest on
autorem pierwszego podrecznika noszacego tytut Crystalizing Public
Opinion. E. L. Bernays w 1923 roku rozpoczyna ponadto prace
dydaktyczng w Stanach Zjednoczonych. Fakty te uznaje si¢ za naro-
dziny $wiadomych i profesjonalnych public relations.

Drugim wymienionym przeze mnie powodem utrudniajagcym zde-
finiowanie omawianej tu dziedziny jest jej wszechstronno$¢. Public
14



relations mozna rozpatrywaé w trzech aspektach: jako stan (méwi sie
wowczas, ze organizacja ma dobre lub zle public relations), zespo6t
dziatan i technik oraz jako profesj¢. Pierwsze ujecie dotyczy efektu
prowadzonych dziatan, ktérych wynikiem jest tzw. wizerunek. Dru-
gie ujecie dotyczy typow stosowanych dziatan. Juz samo ich wyli-
czenie dobrze obrazuje, ze public relations to dziedzina niezwykle
wszechstronna. Wymieni¢ zatem nalezy nastepujace jej formy: pra-
sowa, radiows, telewizyjna, pocztowa, wydawnicza, wystawiennicza
i inne. Tu chciatbym tylko ukaza¢ szeroki wachlarz dziatan. Ostatni
aspekt public relations to postrzeganie tej dziedziny jako specjaliza-
cji zawodowej. Chociaz moze si¢ to wydawaé najmniej wazne, to
uwazam, ze nie nalezy pomijac¢ i tego zagadnienia. Wskazuje si¢ tu
bowiem na istotny fakt interdyscyplinarnosci. Public relations sa
uprawiane przez specjalistow reprezentujacych rézne profesje: eko-
nomistow, dziennikarzy, psychologéw, socjologow i innych. Nie
da si¢ bowiem tworzy¢ profesjonalnych public relations bez
uwzgledniania wielu dziedzin naukowych.

Po przedstawieniu czynnikdéw wplywajacych na trudnosci
w okresleniu, czym sa public relations, dokonam wybidrczej analizy
istniejacych definicji. Tworzone s3 one w dwoch nurtach. Pierwszy
znich ukazuje omawiang tu dziedzing w konteks$cie komunikacyj-
nym." Pojawiaja si¢ definicje o roznym stopniu szczegdtowosci,
akcentujace odmienne elementy. Mowi si¢ zatem, ze: public rela-
tions to zarzqdzanie komunikowaniem miedzy organizacjq a jej pu-
blicznoscig (Wojcik, 1997). Spojrzenie takie ukazuje public relations
jako zestaw technik i narzedzi, ktérymi moze dysponowac dana
organizacja. Inna formuta eksponuje cel omawianej tu dziatalno$ci.
W tym ujeciu fundamentem public relations jest komunikacja. Nale-
7y przy tym zauwazy¢, ze definicja ta ma niezwykle humanistyczny
charakter: public relations to sztuka i nauka osiggania harmonii

4 . , . . , . , . . .
W dalszej czgsci pracy doktadnie omoéwie sposéb rozumienia komuni-

kacji, jaki wystepuje w literaturze przedmiotu.
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z otoczeniem przez wzajemne zrozumienie oparte na prawdziwej
i petnej informacji (Black, 1997). Stwierdzenie to zawiera ponadto
jedna z najwazniejszych zasad etycznych, ktorej autorem jest — jak
powiedziatem wczeéniej — I. L. Lee. W tym nurcie pojawiaja si¢ tak-
ze definicje bardziej kompleksowe, probujace ukazaé wigcej aspek-
tow interesujacej mnie dziedziny: public relations to planowe, ciggle
i Swiadome wysitki majgce na celu ustanowienie i utrzymanie wza-
Jjemnego zrozumienia miedzy organizacjq a jej otoczeniem (Budzyn-
ski, 1997). Doniosto$¢ tej formuly polega na uwzglednieniu elemen-
tow wplywajacych na istotg public relations. Cytowanie kazdej na-
stepnej definicji powoduje, ze zaczynamy traci¢ poczucie waznosci
poszczegblnych aspektéw. Kazda z nich zdaje si¢ bowiem mowic
o czym$ waznym, istotnym czy kluczowym. Dlatego nie widze
powodow do dalszego wyliczania nastepnych okreslen.

Drugi nurt tworzonych definicji ukazuje public relations jako funk-
cje zarzadzania. W tym ujeciu dziedzina ta nie jest juz jednym z wielu
narzedzi, ktorym postuguja si¢ okreslone osrodki decyzyjne. Public re-
lations sg raczej czgécig strategicznego myslenia. Akcentuje si¢ tutaj
przede wszystkim analize otoczenia, interpretacj¢ probleméw oraz two-
rzenie diagnozy. Dzialanie staje si¢ natomiast czynnikiem wtérnym
i oczywistym. Reakcja podmiotu to tylko zastosowanie okreslonej tak-
tyki, ktora musi by¢ wypadkowa opisanej wyzej fazy koncepcyjne;.
Jedna z takich definicji brzmi nastepujaco: public relations to dajgca sie
wyroznic funkcja zarzgdzania, ktora stuzy stworzeniu i utrzymaniu obo-
polnych powigzan komunikacyjnych, akceptacji i wspotpracy pomiedzy
organizacjq i jej otoczeniem. Uwzglednia zarzqdzanie problemami
i kwestiami spornymi, wspiera zarzqd w pozyskiwaniu informacji na
temat opinii publicznej oraz w reagowaniu na nie, definiuje odpowie-
dzialnos¢ zarzgdu w jego stuzbie interesowi spotecznemu; wspiera
zarzgd w dotrzymywaniu kroku zmianom i w skutecznym ich wykorzy-
stywaniu, stuzy jako wczesny system ostrzegania w przewidywaniu
trendow, korzysta z badan, jak i zdrowych oraz etycznych technik ko-
munikowania jako gtownych instrumentow (Rozwadowska, 2002).
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Przeprowadzony tu przeglad definicji chciatbym jeszcze uzupet-
ni¢ takg formuta, ktora syntetycznie opisze public relations. Jest to
dla mnie wazne dlatego, ze bedg¢ si¢ do niej odnosit w dalszych cze-
$ciach tej rozprawy. Definicja, ktoéra zasluguje na uwage, brzmi
nastepujaco: Public relations to planowa, ciggla i prowadzona
z uwzglednieniem wynikow systematycznych badan dziatalnosé, po-
legajqca na przekazywaniu przez przedsigbiorstwo specjalnie przy-
gotowanych (w roznej formie) informacji w celu stworzenia w pod-
miotowym otoczeniu tego przedsigbiorstwa jego pozgdanego obrazu
pozwalajgcego na lepsze zintegrowanie sig¢ z tym otoczeniem oraz
utatwiajqcego realizacje podstawowych celow przedsigbiorstwa.
Drziatalnos¢ ta moze by¢ prowadzona takze przez inne organizacje,
w tym nienastawione na osigganie zysku (Budzynski, 1997).

Na zakonczenie warto jeszcze poswigci¢ nieco uwagi zagadnieniu
zwigzku miedzy public relations a marketingiem. Problem ten tylko
z pozoru nie wymaga refleksji i omowienia.

Philip Kotler w swoim sztandarowym dziele formutuje nastgpuja-
cy poglad: Nastepnym waznym narzedziem marketingu jest public
relations (Kotler, 1994). Dalej czytamy, ze public relations powinny
wzmacnia¢ promocj¢ firmy. Autor uwaza, ze ich zadaniem jest
wspieranie celow marketingowych. W swym wywodzie badacz
uzywa nawet pojecia ,,marketingowe public relations”. Nalezy przy-
zna¢, ze niezrecznie jest polemizowaé z uznanym, $wiatowym auto-
rytetem, ale trzeba w tym miejscu zaznaczy¢, ze tego typu podejscie
prowadzi¢ moze do wypaczenia istoty public relations. Podporzad-
kowanie ich celom marketingowym prowadzi bowiem czgsto do
zawezania spektrum oddziatywania, a ponadto do podporzadkowania
polityce sprzedazowej.” Takie ujecie public relations prowadzi

Chcialbym w tym miejscu dodaé, ze dziatalnos¢ kazdego podmiotu oferuja-
cego jakie$ produkty materialne czy niematerialne, mozna rozpatrywaé we-
dhug koncepcji kotlerowskiej. Oznacza to, ze polityke sprzedazowsa posiada-
ja nie tylko firmy produkcyjne, ale takze réznego rodzaju przedsigbiorstwa
ustugowe. Oznacza to ponadto, ze mechanizmy rzadzace prawami rynko-
wymi nie zalezg od branzy czy typu oferowanych produktow.
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w konsekwencji do tego, ze staja si¢ one substytutem reklamy czy
sprzedazy bezposredniej. Ocena ich efektywno$ci nie zalezy wow-
czas od systematycznie kontrolowanej zmiany wizerunku i jego
pochodnych (zaufania, poparcia etc.), ale od wzrostu sprzedazy.

Z teoretycznego punktu widzenia trudno jednak sprzeciwiaé sie
koncepcji P. Kotlera. Istnieje bowiem wiele cech wspolnych tacza-
cych te dziedziny: obie powstaja w procesie planowania, petnia
funkcje integracyjng dla okreslonych dziatan danego podmiotu, sg
w koncu zorientowane na osigganie jasno zdefiniowanych celow.
Przedstawione przeze mnie argumenty dajg si¢ dopiero dostrzec
w zetknigciu public relations z praktyka (czego roéwniez doswiadczy-
fem osobiscie). Wowcezas dopiero mozna empirycznie stwierdzic,
ze podporzadkowanie public relations marketingowi jest szkodliwe
dla interesujacej mnie dziedziny. Doswiadczenia polskich przedsig-
biorstw pokazuja, ze brak jednoznacznego oddzielenia obu tych dzia-
falnosci w strukturze firmy jest niekorzystne i przynosi niepozadane
efekty, o ktorych byla mowa wyzej. Istnieje zatem pie¢ modeli
rozwiazan organizacyjnych:

» dwie odrebne komorki zarzadzane przez dwie rdzne osoby;

* obszary dziatan marketingu i public relations zachodza na siebie;

* public relations sg zintegrowane z marketingiem, podlegaja mu;

* marketing jest czg$cig public relations;

* marketing i public relations to dwie dziedziny zazebiajace si¢

ze sobg 1 posiadajgce wspolng koncepcje zarzadzania.

Ostatni model to wtasnie wzorzec P. Kotlera, a pierwszy — to jego
przeciwienstwo. Trzy pozostate to rozwigzania posrednie, ktore zale-
73 od typu danego podmiotu i jego aktualnej sytuacji. Wariant drugi
to przypadek firm, ktére kreuja przede wszystkim wizerunek swoich
produktéw (np. branza farmaceutyczna). Tam istotnie PR $cisle
wspolpracuje z marketingiem. Kolejne rozwigzanie to najczgsciej
przypadek firm, ktore pod wplywem jakiego$ bodzca nagle i niesys-
temowo wprowadzajg public relations. Czwarta wersja dotyczy na-
tomiast tzw. organizacji non profit.
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Zasygnalizowany przeze mnie problem nie doczekat si¢ — jak do-
tad — jednoznacznego rozstrzygniecia w srodowisku teoretykow pu-
blic relations. W literaturze mozemy odnalez¢ poglady wywazone,
ostrozne oraz niezwykle polemiczne.

Skrajne stanowisko reprezentuje Zdzistaw Knecht. Postrzega on
public relations jako jedno z narzgdzi promocji, dowodzac jednocze-
$nie, ze granice miedzy poszczegdlnymi instrumentami sa bardzo
ptynne. Stwierdza dalej, ze kluczowym elementem strategii zarza-
dzania kazdej firmy jest plan marketingowy, ktérego integralng czg-
$cig sg public relations. Badacz uwaza je ponadto za $rodek, dzigki
ktoremu mozna dotrze¢ do tych klientow, ktorzy unikajg reklamy.
Takie ujecie problemu wskazuje, ze public relations to alternatywa
dla reklamy (Knecht, 2005).

Jerzy Oledzki natomiast we wstepie do ksiazki Ewy Pluty pt.
Public relations — moda czy koniecznos¢? Teoria i praktyka zauwa-
za, ze ekonomi$ci popetniajg naduzycie, twierdzac, ze public rela-
tions to element stuzacy do osiagania zysku. Uwaza, ze domena
marketingu jest rynek, a domena public relations jest opinia publicz-
na (Pluta, 2002). Podobne poglady formuluje Sam Black. W swojej
publikacji kategorycznie oznajmia, ze wlaczanie public relations do
marketingu to nieporozumienie, ktore trudno jest uzasadni¢. Podsta-
wowg roznice miedzy obiema dziedzinami dostrzega w odmiennos$ci
zakresow dziatan (Black, 1997).

Bardzo ostroznie do referowanej przeze mnie kwestii podchodzi
Barbara Rozwadowska. Prezentuje ona wiele pogladow sformutowa-
nych przez autoréw amerykanskich i europejskich. Obszerny roz-
dzial poswiecony tej problematyce ma charakter analizy poréwnaw-
czej, obrazujacej poszczegolne aspekty zwigzane z celami, adresata-
mi czy uwarunkowaniami komunikacyjnymi (Rozwadowska, 2002).

Jedna z najbardziej nowoczesnych koncepcji zaktada, Ze rola
public relations polega na integracji wszystkich sfer dziatania firmy
(logistyki, polityki personalnej, finansow, produkcji, marketingu, lob-
bingu, sponsoringu itd.). Autorem tego pogladu jest Wojciech
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Budzynski, ktory stwierdza: Funkcja koordynujgca zarzqdzania wize-
runkiem firmy jest realizowana poprzez zapewnienie wzajemnej zgod-
nosci w doborze elementow marketingu dla okreslonego produktu lub
ustugi z tworzonym wizerunkiem catej firmy. Z powyzszego cytatu
wynika, ze wszelkie przedsigwziecia podejmowane przez dany pod-
miot gospodarczy powinny by¢ zdeterminowane przez dazenie do
kreowania pozytywnego wizerunku. Funkcja public relations ma na-
tomiast polegac na sterowaniu catym procesem (Budzynski, 2002).
Podsumowujac te cze$¢ rozwazan, checialbym wymienié¢ rdznice,
jakie wystepuja miedzy public relations a marketingiem i reklama.
PR to dziatalno$¢ komunikacyjna, ktorej celem jest stworzenie pozy-
tywnych relacji z otoczeniem, w sklad ktorego wchodza liczne i roz-
norodne grupy odbiorcow. Dzialalno$¢ ta polega na przesylaniu
okreslonych informacji, na podstawie ktoérych otoczenie tworzy
obraz firmy, czyli wizerunek. Komunikacja owa ma charakter ciagly
i koncentruje si¢ na oddzialywaniu na racjonalng sfere¢ ludzkiej per-
cepcji. Tymczasem marketing to dziatania, ktore zorientowane sa
tylko na odbiorcow okreslonych ustug, a jego celem jest zaspokaja-
nie potrzeb nabywcoOw przy jednoczesnym dostarczaniu zysku
danemu podmiotowi. Reklama natomiast to generowanie przekazow,
ktére przede wszystkim oddziatujg na emocje. Ich celem jest propa-
gowanie okreslonych postaw konsumenckich, a zatem ich adresatem
sg klienci. Istotnym rysem tej formy komunikacji jest takze to, ze
zaktada ona, iz odbiorca zaakceptuje i przyjmie bezkrytycznie
proponowang wizj¢ — interpretacj¢ danego fragmentu rzeczywistosci.
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Rozdzial 11

Aspekty komunikacyjne

W pierwszym rozdziale tej pracy zwrocitem uwagg na komunika-
cyjny charakter interesujacej mnie dziedziny. Chcialbym w tym
miejscu rozwingé to zagadnienie. Wydaje si¢ to konieczne, gdyz
public relations posiadaja wszystkie cechy procesu komunikacyjne-
go. Stanowi on fundament bodaj kazdego dzialania firmy oraz
uwzgledniany jest w procedurach strategicznych.

Zjawisko komunikacji (komunikowania si¢) od dawna jest
przedmiotem badan wielu specjalistow (Goban-Klas, 2002). Do pre-
kursorow tej dziedziny zalicza si¢ Arystotelesa, ktory w swej Retory-
ce wskazal na istnienie trzech podstawowych sktadnikéw procesu
komunikacyjnego (nadawcy, odbiorcy, tekstu). Kolejnym badaczem,
ktory stworzyt podstawy dla dzisiejszej nauki o komunikowaniu,
byt zyjacy w XVIII wieku Adam Smith, ktory zauwaza, migdzy
innymi, ze komunikacja to wymiana informacji. W wieku XIX na-
stapil dalszy rozwoj zainteresowan. Wymieni¢ tu nalezy miedzy
innymi Herberta Spencera, ktory porownywal spoteczenstwo do or-
ganizmu, a komunikacje do transportu. W XIX wieku rozpoczeto
takze badania prasoznawcze. Wiek XX przyniost dalszy rozwdj
badan nad komunikacja, ktorg interesowali si¢ przedstawiciele r6z-
nych dyscyplin — socjologii, psychologii, fizyki czy matematyki.
Zaczgty powstawac rozne nurty badawcze. W USA (w latach 1910-
1935) zrodzit si¢ amerykanski pragmatyzm spoteczny, a jego przed-
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stawicielem byl John Dewey, ktory twierdzil, ze komunikowanie jest
fundamentem relacji miedzyludzkich. W Stanach Zjednoczonych
Robert E. Parka stworzyl natomiast tzw. szkole chicagowska. Do jej
najwickszych zastug zalicza sie stworzenie podstawowego instru-
mentarium poj¢ciowego. Takze w USA w latach 1935-1955 rozwijat
si¢ nurt okreslany jako Mass Media Research, do ktérego naleza
wybitni znawcy problematyki — Harold Lasswell, Paul Lazarsfeld,
Kurt Lewin, Claude Shannon oraz Warren Weaver. Badacze owi
pojmowali komunikacje jako proces. Interesowatly ich takie zagad-
nienia jak efekt dziatan komunikacyjnych, uczestnicy procesu komu-
nikowania czy czynniki determinujgce lub zaktocajace relacje mie-
dzy nadawcg i odbiorca. Chociaz amerykanscy mysliciele maja wiel-
ki wktad w powstanie wspotczesnej komunikologii, to jednak i euro-
pejscy badacze takze maja tu wiele zastug. W Niemczech zapoczat-
kowano tradycje krytyczna, ktoérej inicjatorem byly tzw. szkota
frankfurcka z Theodorem Adorno na czele oraz badania prasy i opi-
nii publicznej, ktore rozpoczeto we Francji. W polowie XX wieku
nauka o komunikowaniu zaczgta si¢ konsolidowaé. Zrodzity si¢ za-
tem trzy nurty badawcze. Pierwszy z nich to nurt amerykanski, okre-
slany jako szkota empiryczna, w ktorym badane sa aktualne zjawiska
spoteczne w odniesieniu do spoleczno-demograficznych kategorii
odbiorcéw. Drugim nurtem jest europejska szkota krytyczna, ktora
bada przesztos¢, uwzgledniajagc wplyw ideologii, religii, ekonomii
i wielu innych sfer zycia. To szkota europejska zrodzita socjokultu-
rowa czy semiotyczng orientacj¢ badawcza skupiajaca rowniez jezy-
koznawcow. Trzeci nurt to tzw. determinizm technologiczny (szkota
kanadyjska — stworzona przez Marshalla McLuhana), wedlug ktore-
go wszelkie zjawiska komunikacyjne determinowane sa przez czyn-
niki spoteczne (Dobek-Ostrowska, 2006).

W literaturze funkcjonuje mnogos¢ definicji, gdyz — jak napisa-
tfem wczesniej — komunikacja od dawna znajdowata si¢ w kregu
zainteresowan wielu dyscyplin naukowych. Nie begde tu zatem doko-
nywal przegladu owych formul ani tez subiektywnie wybierat
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najwtlasciwszej. Dokonam raczej swoistego streszczenia czy tez syn-
tezy panujacych pogladow.

Przez komunikacj¢ rozumiem zatem proces wymiany informacji.
Pojecie proces wskazuje na dynamiczny charakter owego zjawiska.
Wynika z tego, ze uczestnicy komunikacji sg aktywni — jedna strona
tworzy, a druga odbiera dany przekaz. Aktywnos¢ ta jednak polega
na czym$ jeszcze. MOwi si¢ bowiem, ze poszczegdlne podmioty
komunikuja si¢ ze soba. Oznacza to zatem, ze obie strony wystepuja
w roli tworzacego i odbierajacego przekaz. Takie rozumienie pojecia
komunikacja jest obecne w public relations. Dziatalnos¢ ta zaktada
bowiem nie tylko wysytanie informacji, ale symetryczny i petno-
prawny status uczestnikow catego procesu. Takie pojmowanie PR
wynika z przekonania, ze pelna efektywno$¢ komunikacyjna jest
mozliwa tylko wowczas, kiedy obie strony przekazuja sobie okreslo-
ne informacje, ale rownocze$nie analizuja ich skutek a nastepnie do-
pasowujg swoje dalsze dziatania. Pragne przypomnieé¢, ze przyjcta
przeze mnie definicja public relations méwi nie tylko o wysylaniu
informacji, ale takze o prowadzeniu systematycznych badan, ktore
shluza analizie efektow i skutkéw okreslonych dziatan. Dzialania te
maja doprowadzi¢ dany podmiot do stworzenia wiezi z poszczego6l-
nymi odbiorcami. Komunikowanie nie jest zatem celem public rela-
tions, ale podstawowa metod3.

Ze wzgledu na filologiczny charakter moich rozwazan komunika-
cyjng analiz¢ public relations rozpoczne od koncepcji Romana Ja-
kobsona (Jakobson, 1960). Wedlug badacza, ktory nalezat do euro-
pejskiej orientacji semiologicznej, kazda komunikacja zachodzi
miedzy nadawcag i odbiorca. Aby doszto do komunikacji, musi
miedzy nimi istnie¢ kontakt. Relacja miedzy wyzej wymieniony-
mi osobami osadzona jest w okre§lonym konteks$cie, natomiast jej
przedmiotem jest komunikat, ktoéry konstytuuje pewien kod.
Sze$¢ wyzej wymienionych elementéw kazdego uktadu komuni-
kacyjnego determinuje sze$¢ funkcji. I tak, jezeli dominuje od-
biorca, to ujawnia si¢ funkcja impresywna, jezeli nadawca, jest to
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funkcja emotywna. Kontekstowi odpowiada funkcja poznawcza
(informacyjna), kontaktowi — fatyczna, komunikatowi — estetyczna,
a skupienie si¢ na kodzie powoduje estetyczng funkcje jezyka.
Wyzej wymienione funkcje wystepuja w kazdym akcie komuni-
kacyjnym w ukladzie hierarchicznym, a ich uszeregowanie wy-
znacza charakter tekstu i intencje nadawcy.

Z pogladami Jakobsona polemizuje Renata Grzegorczykowa
(Grzegorczykowa, 1991). Autorka zauwaza miedzy innymi, ze przy-
porzadkowanie kazdemu z sze$ciu elementow procesu komunikacyj-
nego okreslonej funkcji jest niewtasciwe, gdyz to przekaz, a nie kaz-
dy z tych sktadnikoéw (nadawca, odbiorca itd.) petni funkcje komuni-
kacyjna. Badaczka uwaza, ze nalezy odrdznia¢ funkcje petnione
przez jezyk (kod), a funkcje pelnione przez tekst. Grzegorczykowa
wskazuje ponadto, ze okreslenie ,,funkcja emotywna” jest mylace,
poniewaz sugeruje ono, ze w danym akcie komunikacyjnym (w kto-
rym to dominuje owa funkcja) méwi si¢ o nadawcy, a tymczasem
funkcja emotywna wystepuje wowczas, kiedy dochodzi do wptywa-
nia na emocje adresata. Dalej autorka wskazuje, ze termin kontekst
jest rowniez mylacy, gdyz moze odnosi¢ si¢ tylko do sytuacji, w kto-
rej zachodzi dany akt mowy. Tymczasem czynniki zewnetrzne
wplywajace na konkretny proces komunikacyjny to takze uwarun-
kowania kulturowe czy spoteczne.

Uwzgledniajac zatem uwagi R. Grzegorczykowej, przez kontekst
bede rozumial wszystkie czynniki zewnetrzne, ktoére moga mieé
wplyw na przebieg danego aktu komunikacyjnego — od uwarunko-
wan kulturowych czy ekonomicznych poczynajac, na wptywie dane-
go medium, a nawet przekazu, konczac. Piszac ponadto o danej
funkcji komunikacyjnej, bede uwzgledniat role, jakg dany przekaz
moze pehi¢ podczas konkretnego procesu komunikacyjnego.
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1. Uczestnicy procesu komunikacyjnego
i funkcje przekazow PR

Chociaz przyjatem, ze public relations to komunikacja dwukie-
runkowa i symetryczna, w ktorej obie strony wystepuja w roli na-
dawcy i odbiorcy, to jednak nalezy okresli¢ podmiot sprawczy (ini-
cjujacy — posiadajacy status nadawcy prymarnego) oraz podmiot
bedacy beneficjentem owych dziatan.® Chcialbym w tym miejscu
zauwazyC, ze organizacje nieuprawiajace strategicznej i $wiadomej
komunikacji rowniez wysylaja do otoczenia okreslone komunikaty.
Kazde posunigcie czy decyzja firmy lub instytucji sg bowiem odczy-
tywane i interpretowane przez okre§long spotecznosc.

W literaturze przedmiotu uwaza si¢, ze nadawca jest organizacja
uprawiajaca public relations (Wojcik, 1997). W moich rozwazaniach
rowniez przyjmuj¢ ten poglad. Mysle jednak, ze warto zauwazy¢, iz
w wielu sytuacjach nie jest to kwestia zupelnie oczywista. Firmg Iub
instytucje moze bowiem reprezentowac rzecznik prasowy, przedsta-
wiciel kadry menedzerskiej lub inny specjalista, ktory rowniez staje
si¢ podmiotem sprawczym — generujagcym komunikat. Uwzglednie-
nie tej zlozonosci prowadzi jednak do olbrzymiej komplikacji.
Ze wzgledu na przejrzysto$¢ moich rozwazan uznaje wiec, ze na-
dawca w public relations jest podmiot prowadzacy dziatalnos¢
gospodarcza.

Okreslenie odbiorcy analizowanego tu procesu komunikacyjnego
jest juz jednak zagadnieniem bardziej ztozonym. Relacje komunika-
cyjne pomigdzy firmg a otoczeniem przybieraja rézne formy. Pod-
czas biezacej dziatalno$ci wystepuje zatem komunikacja bezposred-
nia osobista, ktoéra uprawiana jest przy okazji rdéznego rodzaju

® W wielu modelach procesu komunikacyjnego znajduja si¢ takie sktadni-

ki, jak nadawca i odbiorca, co pozwala przypuszczaé, ze badacze uwaza-
ja je za fundamentalne. Totez uwazam, ze s3 one istotne takze w komu-
nikacji piarowskiej.
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spotkan z pracownikami, klientami czy partnerami handlowymi.
Podczas publicznych wystapien dochodzi réwniez do kontaktow
bezposrednich nieosobistych, stanowigcych takze istote korespon-
dencji tradycyjnej i elektronicznej. Relacje bezposrednie bardzo czg-
sto sg zalecane, gdyz poglebiajg wigz miedzy uczestnikami procesu
komunikacyjnego. W przypadku kontaktéw bezposrednich zdefinio-
wanie adresata przekazéw tworzonych przez firme nie przysparza
trudnosci 1 nie budzi watpliwosci. Sprawa nie jest juz jednak oczywi-
sta, jezeli uwzgledniamy komunikacje posrednia, czyli taka, w ktorej
pojawia si¢ jaki$ przekaznik — medium. Uktad takich relacji moze sig
jeszcze bardziej skomplikowaé, jezeli miedzy odbiorcg a $rodkiem
masowego przekazu wystepuja réznego typu posrednicy. Podstawo-
wymi zaletami takich form kontaktu jest wigksza wiarygodno$¢
przekazu oraz znacznie szerszy zasi¢g oddzialtywania. Mowi sig
wowczas o komunikacji masowej, publicznej czy zbiorowe;.

Marian Bugajski uwaza jednak (Bugajski, 2006), ze zbiorowos¢ —
odbiorca komunikacji publicznej — nie jest bezksztaltng masa, ale
sumg grup posiadajgcych okreslone cechy. Twierdzi dalej, ze zbio-
rowos¢ jako abstrakcyjny konstrukt mozna podzieli¢ na trzy kregi.
Pierwszy to odbiorca masowy (ogél spoteczenstwa), drugi to pu-
blicznos¢ (wszystkie jednostki, do ktorych dotart przekaz) oraz audy-
torium (wyselekcjonowana zbiorowo$¢, do ktorej skierowane sa $ci-
$le okreslone tre$ci). Badacz domaga si¢ ponadto, aby nie traktowaé
synonimicznie poj¢¢ adresat i odbiorca. To pierwsze — zdaniem
Bugajskiego — odnosi si¢ do 0sob lub grupy, ktore zgodnie z intencja
nadawcy odbierajg specjalnie dla nich przygotowane komunikaty.
To drugie natomiast odnosi si¢ do tych uczestnikow aktu komunika-
cyjnego, ktorzy niezaleznie od nadawcy odbierajg nadane komu-
nikaty.’

7 Badacze komunikowania masowego przez audytorium rozumieja nato-

miast osoby, ktore uczestnicza lub uczestniczyly w odbiorze danego
przekazu; okreslenie publiczno$¢ stosuja tymczasem do odbiorcow
okreslonego typu przekazow (Goban-Klas, 1999).
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Ta koncepcja, powstata w zupelnie innym kregu naukowym, jest
zbiezna z komunikacyjng teorig public relations. Teoretycy i prakty-
cy tej dyscypliny postuguja si¢ pojeciem otoczenie organizacji, ozna-
czajacym te cze$¢ spoleczenstwa, ktora lacza z dang organizacja
okreslone interesy. Nie chodzi tu przy tym o zgodno$¢ postaw czy
wspolnote korzysci, ale raczej o pewne obszary zycia gospodarczego
czy spotecznego, na ktorych okreslone przedsigbiorstwo funkcjonuje,
wchodzac jednoczesnie w rozmaite relacje komunikacyjne z po-
szczegolnymi podmiotami. Akcentuje si¢ w tym miejscu, ze tak ro-
zumiane otoczenie nie jest synonimem spoleczenstwa. Stanowi tylko
jego fragment. Zastrzezenie owo jest wazne, gdyz oznacza, ze kazdy
podmiot uprawiajacy public relations posiada wlasne otoczenie, dla
ktorego przeznaczone sg okreslone komunikaty. Tak rozumiane oto-
czenie jest tozsame z publiczno$cia, o ktoérej moéwi w swym artykule
M. Bugajski. Otoczenie firmy sktada si¢ z trzech warstw (Rozwa-
dowska, 2002). Pierwsza z nich stanowi otoczenie wewngtrzne, ktore
tworza przede wszystkim pracownicy i ich rodziny, kierownictwo,
wilasciciele oraz roznego typu wspotpracownicy. Druga warstwa —
zewnetrzna — okreslana jest jako otoczenie zadaniowe. W przypadku
podmiotow gospodarczych wystepuja tu zatem klienci, konkurencja,
podmioty wspodlpracujace i kooperujace oraz dostawcy rdznego
rodzaju dobr i ushug. O ile dwie wcze$niej wymienione warstwy sa
rézne w przypadku kazdej firmy, o tyle niezmienna jest trzecia czgs¢,
czyli otoczenie spoteczne, na ktore sktadajag sie instytucje tworzace
i realizujagce prawo, wtadze lokalne i samorzadowe, placowki kultu-
ralne, o$wiatowe i naukowe oraz media. Do tej czgséci zalicza si¢
ponadto autorytety i liderow opinii publicznej — dziennikarzy, nau-
kowcow, ekspertow. Poszczegodlne grupy — sktadniki danej warstwy
otoczenia — s3 tozsame z omawianym wczesniej audytorium. Na tym
jednak nie konczy si¢ zgodnos¢ tej koncepcji z pogladami Bugaj-
skiego. Specjali$ci zajmujacy si¢ public relations wiedza doskonale,
ze kazdy przekaz posiada swoich adresatow, ale rowniez i odbior-
cow, czyli publiczno$¢. Doskonatym przyktadem moze tu by¢ prasa
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firmowa, ktorej adresatami sa pracownicy; jej gorliwymi czytelni-
kami beda takze przedstawiciele firm konkurencyjnych.

Bardzo istotne dla czynionych tu rozwazan jest zagadnienie in-
tencji nadawcy, ktore wigze sie¢ z okre§long funkcja komunikacyjna.
Warunkiem dobrych i korzystnych relacji zachodzacych miedzy
podmiotem uprawiajagcym public relations a jego otoczeniem jest
otwartos$¢, prawda i partnerstwo. Te trzy zasady determinuja charak-
ter procesoOw komunikacyjnych, w ktérych dominuje funkcja infor-
macyjna. Przekonanie otoczenia do danej organizacji, a takze pozy-
skanie na dtugi czas jego zaufania, przychylnosci i poparcia® nie wy-
daja si¢ mozliwe bez rzetelnej i prawdziwej informacji. Roznorod-
no$¢ sytuacji komunikacyjnych oraz dazenie do skuteczno$ci oddzia-
tywania sprawi¢ moga, ze przekazy generowane przez firmy zawie-
raja takze komponenty emocjonalne. Jednym z podstawowych po-
wodow takiego stanu rzeczy jest dazenie do tworzenia naturalnych
relacji miedzy nadawcg a odbiorcg. Klasyczng egzemplifikacja ilu-
strujaca owa tendencje sa sytuacje kryzysowe, w ktorych firma oka-
zuje empati¢. Przyktadow mozna poda¢ jednak znacznie wicce;j.
Trudno sobie bowiem wyobrazi¢ udane spotkania kierownictwa
firmy z pracownikami, a moze nawet z dziennikarzami, w ktorych
nie pojawityby si¢ chocby drobne przejawy pozytywnych emocji.
Komunikacja zachodzaca w public relations ma jeszcze jedng ceche.
Jest to dziatanie o charakterze celowym, zorientowanym na osig-
gnigcie okreslonych efektow. Stosujac jezykoznawcza terminologie,
mozna zatem stwierdzi¢, ze akty komunikacyjne generowane przez
podmioty gospodarcze mogg mie¢ charakter perlokucyjny. Z powyz-
szego zatozenia jasno wynika, ze obok dominujacej funkcji informa-
cyjnej wystepuje nie tylko emotywna, ale rowniez perswazyjna.
Warto w tym miejscu jednak zauwazy¢, ze w rozmaitych relacjach
spotecznych wystepuja tez i takie komunikaty, ktére wywotujg

To cele ogolne, ktére realizowane sa w dlugofalowych strategiach public
relations. Pisalem o tym w pierwszym rozdziale niniejszej rozprawy.
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pewne reakcje adresata ze wzgledu na swoja tre§¢ — warto$¢ infor-
macyjng. Opublikowanie przez dany podmiot informacji mowiacej
0 rzeczywistym wzroscie obrotéw spowoduje u potencjalnych inwe-
storow wigksze zaufanie, a u dziennikarzy zaowocuje wzmozonym
zainteresowaniem. Reakcja tych grup otoczenia nie jest jednak wy-
nikiem perswazyjnego dziatania, ale efektem przekazanej informacji.

Sadze, ze tak jak w przypadku wielu sytuacji komunikacyjnych,
tak i w omawianych tu relacjach firmy z okreslonymi grupami pu-
blicznosci, nie mozna mowi¢ o jednym modelu, w ktérym istnieje
niezmienna hierarchia funkcji komunikacyjnych. Majac jednak na
uwadze istot¢ public relations, przyjmuje, ze dominantg komunika-
cyjna $wiadomie i profesjonalnie prowadzonej dziatalnosci powinno
by¢ informowanie. Zaktadam tak dlatego, ze wskazuje na to wiele
definicji interesujacej mnie dziedziny. PR to komunikacja, ktorej
podstawa jest budowanie relacji z otoczeniem przez dostarczanie
mu konkretnych informacji. Zatem kazdy przekaz tworzony dla tych
celow powinien poszerza¢ wiedzg adresata, dostarcza¢ wiadomosci
na temat rzeczywistosci pozajezykowej. Wiadomosci owe (zgodnie
z zalozeniami public relations) powinny dawa¢ mozliwo$¢ weryfika-
cji — potwierdzenia ich prawdziwo$ci. Mam jednak §wiadomos¢, ze
z powodu réznego rodzaju uwarunkowan owa pryncypialna zasada
moze by¢ naruszana. Powyzsze zatozenia maja najwazniejsze zna-
czenie dla analiz tekstow, ktore przeprowadze w dalszej czgSci tej
rozprawy. Funkcja poznawcza bedzie zatem podstawowym kryte-
rium wyboru badanych przeze mnie wypowiedzi, bede jednak
uwzgledniat takie przekazy, w ktorych pojawi si¢ nacechowanie
emocjonalne o r6znym stopniu nat¢zenia oraz naklaniajacy charakter
danego komunikatu. Postaram si¢ ponadto ustali¢ przyczyny nad-
miernej emocjonalno$ci czy perswazyjnosci danego tekstu.

W relacjach adresata z nadawca wystepuje jeszcze zjawisko
dekodowania, czyli odczytania znaczenia wysylanego przekazu.
W teorii komunikacji moéwi si¢ o tekstach otwartych i zamknigtych,
czyli takich, ktore zaktadaja r6znorodng interpretacj¢ oraz tych, ktore
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przyjmuja tylko jeden model odczytania (Goban-Klas, 1999). W pu-
blic relations tworzy si¢ raczej teksty dazace do modelu zamknigte-
go. W praktyce jednak okazuje si¢, ze poszczegdlne wypowiedzi
majg wlasciwosci tekstow otwartych. Wynika to z roznych perspek-
tyw odbioru, ktére zwigzane sg z uwarunkowaniami kontekstowymi.

2. Wizerunek — efekt dzialan komunikacyjnych

W poprzednim podrozdziale zaznaczylem, ze komunikacja upra-
wiana przez firmy nastawiona jest na konkretny skutek. Chcialbym
w tym miejscu zaznaczy¢, ze odrozniam cele PR od efektu. Z przyje-
tej przeze mnie definicji public relations wynika, ze celem firmy jest
budowanie pozytywnych relacji. Efektem natomiast jest wizerunek.
Omowienie owego zagadnienia jest bardzo istotne, gdyz stanowi ono
jedno z podstawowych poje¢ public relations, a ponadto jest waznym
sktadnikiem procesu komunikacyjnego. Pragng w tym miejscu przy-
wota¢ koncepcje H. Lasswella (Goban-Klas, 2002), ktory uwazat, ze
wspoétczesna komunikacja (w tym takze, a moze przede wszystkim
masowa) zorientowana jest na konkretny efekt.

Wizerunek (image) to wyobrazenie, jakie ma otoczenie na temat
danego podmiotu. Nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie nakreslo-
ny (Wojcik, 1997). Ma on charakter zmienny i zalezy od subiektyw-
nych doswiadczen oraz postaw i pogladow poszczegoélnych odbior-
cow. Powstaje w umystach ludzi. Wizerunek nie jest zatem tworzony
przez dany podmiot. On tylko dostarcza pewnych informacji, na
podstawie ktérych to otoczenie tworzy okreslony obraz. Kazda
firma, organizacja czy instytucja ma zatem swoj wizerunek- nie zaw-
sze jest on jednak dla niej korzystny. Twierdzi si¢ ponadto, ze dana
organizacja moze mie¢ kilka subimage’ow. I tak, nieco inny wizeru-
nek firmy moze wystgpowaé wsrod pracownikow, a nieco inny
wsérod konkurencji. Wspoélczesny cztowiek dazy do uksztaltowania
obrazu réznych podmiotow, aby utatwi¢ sobie w ten sposob podej-
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mowanie okreslonych decyzji. Takie zachowanie jest typowe dla
cztowieka i juz dawno potwierdzone przez psychologow. Wiaze sie
to z potrzebg dokonywania pewnej selekcji, okresleniem tego, co
dobre, korzystne czy wartosciowe. Krzysztof Bakalarski twierdzi, ze
tworzenie wizerunku ma glebokie korzenie psychologiczne i wynika
z natury czlowieka (Bakalarski, 2004). Poglad 6w jest niezwykle
istotny. Ukazuje on bowiem public relations jako naturalne dziatanie.
Nie jest to zatem sztuczna dyscyplina, ale uzyteczna i efektywna
wiedza zwigzana z oczywistym przejawem naszego istnienia.

Jak juz powiedzialem, wizerunek nie ma postaci jednolitej. Wyod-
rebni¢ mozna jego rézne odmiany. W literaturze czesto wymienia si¢
nastepujace kategorie: zwykly, lustrzany i pozadany. Zwykly odzwier-
ciedla powszechnie istniejace, a zatem potoczne opinie. Lustrzany mowi
o tym, jak organizacja ocenia sama siebie. Pozadany natomiast to taki,
jaki dany podmiot chcialby posiada¢. Moze on si¢ nieraz wydawac zbyt
idealistyczny, ale powinien by¢ traktowany jako pewnego rodzaju cel
nadrzedny, z ktdrego nie nalezy rezygnowac. Jego osiggniecie zajmuje
nawet dziesie¢ do pigtnastu lat. Niektorzy wyr6zniajg jeszcze wizerunek
optymalny — to swego rodzaju kompromis. O ile pozadany to ideat,
otyle optymalny jest bardziej realny (Rozwadowska, 2002). Ewa
M. Cenker wymienia inne typy wizerunku organizacji: wlasny — sposob
widzenia organizacji przez samg 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 uprawiajgcego public relations jest tak wazny, dlatego ze zapew-
nia istotne korzysci. Ekonomi$ci uwazaja, ze posiada on wymierng
warto$¢, chociaz niezwykle trudng do oszacowania (Budzynski,
2002). Pozytywny wizerunek wptywa na nat¢zenie okreslonych suk-
cesOw czy porazek. Liczne do$wiadczenia dowodza, ze podmioty
cieszgce si¢ dobrym wizerunkiem znacznie lepiej przezywaja wszel-
kiego rodzaju sytuacje kryzysowe. Nalezy w tym miejscu wspo-
mnie¢ o tzw. efekcie halo. Polega on na rozprzestrzenianiu si¢
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okreslonych opinii. I tak np. zty wizerunek, stworzony przez pra-
cownikdw, moze z czasem przenikna¢ do innej grupy odbiorcow.
Wiedza o tym doskonale duze firmy prowadzace dzialalno$¢ zakro-
jona na szersza skale. Maja one pelng §wiadomo$¢, ze negatywny
wizerunek moze utrudni¢ pozyskanie atrakcyjnych inwestorow czy
wykwalifikowanych pracownikéw. Znaczenie wizerunku polega
roéwniez na tym, ze stanowi on swego rodzaju warto$¢ dodang. Dba-
10s¢ o jego utrzymywanie §wiadczy o wysokiej kulturze danej orga-
nizacji. Od dawna bowiem twierdzi si¢, ze podmiot zorientowany na
przetrwanie (np. firma nastawiona tylko na osigganie zyskow) nie
przetrwa w czasach duzej konkurencji i rywalizacji. Pozytywny wi-
zerunek jednoczy ludzi, wytwarza swego rodzaju wigz, lojalnos¢ czy
poczucie bezpieczenstwa. A sg to wartosci niezwykle istotne i maja-
ce charakter ponadczasowy. Podmiot gospodarczy posiadajacy ko-
rzystny wizerunek moze liczy¢é na zaangazowanie pracownikow,
przywigzanie klientow czy uczciwos¢ partnerow.

Wizerunek jest zjawiskiem dynamicznym, moze zatem ulegaé
czestym zmianom. Dzieje si¢ tak w kilku sytuacjach. Po pierwsze
wowczas, kiedy istnieje duza rozbiezno$¢ miedzy istniejagcym wize-
runkiem a nowg informacja. Ten wariant jest typowy dla zdarzen
o charakterze sensacyjnym. Pewnego rodzaju kontrast powoduje, ze
obraz organizacji moze ulec zmianie. Modyfikacja wizerunku naste-
puje takze wtedy, kiedy czlowiek znajduje si¢ w nowym dla siebie
potozeniu. Model ten jest dosy¢ oczywisty, poniewaz doskonale
wiemy, ze kazda zmiana naszej egzystencji powoduje dazenie do
poszukiwania informacji i tworzenia w miare statych pogladow, opi-
nii czy wzorcow. Do zmiany wizerunku dochodzi takze wowczas,
kiedy otoczenie posiada niepewne informacje. Ten model reprezen-
tuje, migdzy innymi zdarzenia, w ktorych modyfikacja wizerunku
nastgpuje pod wplywem plotek. Jezeli otoczenie tworzy obraz na
podstawie danych pochodzacych z niepewnych Zrodet, to kazda
nowa informacja moze wptyna¢ na przeobrazenie wizerunku.
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3. Konteksty i ich oddzialywanie

Zaprezentuj¢ teraz uwarunkowania majgce wplyw na odbior
i tematyke tworzonych przez firm¢ komunikatéw. Roman Jakobson
w swoim modelu procesu komunikacyjnego, okresla je jako kon-
tekst. (Jakobson, 1960). Przez kontekst bede tu rozumiat szereg de-
terminant oddziatujacych na proces dekodowania komunikatu. Nale-
73 do nich zatem: $rodek przekazu; otoczenie — Srodowisko, do ja-
kiego nalezy adresat; okoliczno$ci, czyli uwarunkowania spoteczne,
gospodarcze, polityczne; konsytuacja, ktorg jest konkretne potozenie
danego odbiorcy, a takze sam komunikat.

Pierwsza grupa czynnikow wiaze si¢ z rodzajem kanatu komuni-
kacyjnego, ktory szerzej opisz¢ w nastgpnym podrozdziale. Chce tu
tylko podkresli¢, ze ma to znaczenie, gdyz nie tylko okresla jezyk
danego tekstu, ale wptywa na odbiér. Ta sama informacja zamiesz-
czona zatem w wewne¢trznym biuletynie firmowym i przestana re-
dakcjom mediow masowych moze mie¢ zupelnie inng postaé. Adre-
sat, funkcja oraz styl danego $rodka przekazu beda w znaczacy spo-
sob wplywaly na zamieszczane tam informacje. Powyzsze media
cechuje bowiem odmienna stylistyka wypowiedzi. Interpretacja
okreslonej wiadomosci moze mie¢ rowniez odmienny charakter
w zwigzku z oddziatywaniem konkretnego medium. W nieco inny
sposob moze zosta¢ odczytana informacja zamieszczona na przyktad
w internetowym serwisie prasowym niz na tamach zaktadowego biu-
letynu. Serwis prasowy zawiera prawie wylacznie teksty o lakonicz-
nym i oficjalnym charakterze, co moze narzuca¢ okre§lony model
odbioru. Na dekodowanie wpltyw ma takze $rodowisko, w jakim
przebywa okre§lony odbiorca. Preferowane w takiej grupie postawy
oraz gloszone opinie bedg w pewien sposob ukierunkowywaty cha-
rakter interpretacji. Dziennikarz, na ktéorego wpltyw maja zupeinie
inne grupy spoteczne, w odmienny sposob ustosunkuje si¢ do infor-
macji przeslanej przez firme¢ niz jej pracownik. Adresaci ci sg
bowiem pod wplywem réznych srodowisk.

33



Kolejna grupa czynnikéw kontekstowych zwigzana jest z rézno-
rodnymi okoliczno$ciami, w jakich funkcjonujg podmioty gospodar-
cze. Trzeba w tym miejscu zauwazy¢, ze aktualne wymagania spo-
feczne, gospodarcze, a nawet polityczne narzucaja wiele rygorow.
Wspotczesne standardy sprawiaja, ze przedsicbiorstwa wystepuja
jednocze$nie w wielu rolach. Firmy powinny by¢ zatem uczciwymi
pracodawcami, rzetelnymi dostawcami okreslonych dobr, lojalnymi
partnerami handlowymi oraz aktywnymi i wrazliwymi uczestnikami
zycia spotecznego. Podmiot gospodarczy nie jest juz tylko producen-
tem czy uslugodawca, ale rdwniez, a moze przede wszystkim, insty-
tucja o prospotecznej orientacji. Na wszystkie tworzone w ramach
public relations przekazy maja zatem wptyw nastroje panujace wsrod
pracownikow, oczekiwania ze strony rynku czy catej branzy, kry-
tyczne lub przychylne oceny ze strony okreslonych osrodkéw opinii
publicznej, a takze zjawiska zachodzace w sferze makroekonomicz-
nej, politycznej a nawet kulturowej. Na powstanie konkretnego prze-
kazu (np. dotyczacego nowej inwestycji) moga zatem mie¢ wpltyw
zapowiedzi zmian legislacyjnych, negatywne zjawiska zachodzace
w danej branzy, aktualny nastr6j panujacy wsrod kadry pracowni-
czej, nieche¢ ze strony inwestorow czy mediow.

W badanych przeze mnie tekstach pojawia si¢ tematyka zwigzana
nie tylko z nowos$ciami produktowymi, planami rozwoju czy osia-
gnigciami ekonomicznymi. Tworzone sg takze publikacje analizujace
tendencje wystepujace na okreslonym rynku. Pisane sg teksty na te-
mat spotecznego zaangazowania firm, ktére przejawia sie, miedzy
innymi, w dzialaniach sponsorskich czy charytatywnych. Dgzenia do
otwartosci w relacjach z pracownikami sprawiaja, ze w publikacjach
przeznaczonych dla zatogi poruszane sg tematy dotyczace integracji
1 motywacji, rozwoju pracownikow, ich spraw zawodowych a nawet
osobistych.

W publikacjach przeznaczonych dla klientow zamieszczane sg in-
formacje o najnowszych procedurach obstugi czy wprowadzanych
produktach. Potrzeba budowania przyjaznych stosunkow z ta grupa
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otoczenia zewnetrznego sprawia, ze wsroéd redagowanych materia-
16w odnalez¢ mozna takze teksty o charakterze rozrywkowym. Istot-
ng grupe publikacji stanowig te, ktore odnosza si¢ do kwestii drazli-
wych czy nawet kryzysowych. Mozna zatem trafi¢ na wypowiedzi na
temat usterek, reklamacji, wad produktow, strajkow pracowniczych
czy nawet wielkich katastrof. Budowanie partnerskich relacji z okre-
$lonymi grupami (np. dziennikarzami czy inwestorami) sprawia, ze
w analizowanych przeze mnie przekazach zamieszczane sg nie tylko
informacje na temat osiagni¢¢ czy problemow, ale takze ukazywane
s efekty, skutki lub powody okreslonych zdarzen czy decyz;ji.

W tym krétkim podrozdziale cheiatem zasygnalizowacé, ze rozma-
ite uwarunkowania kontekstowe determinuja tematyke poszczegol-
nych wypowiedzi oraz maja wptyw na sposob ich rozumienia.

4. Kontakt z otoczeniem, kanaly komunikacyjne,
zaklocenia

Public relations ma charakter multimedialny. W dziatalnosci tej
korzysta si¢ bowiem z wielu $rodkow przekazywania informacji.
Chciatbym zatem poswigci¢ im krétki fragment niniejszej pracy. Nie
zamierzam jednak szeroko charakteryzowac¢ poszczegdlnych me-
didéw, gdyz kazde z nich posiada bogatg histori¢ i czgsto cechuje si¢
wieloécig mozliwosci. Przedstawie tylko te aspekty, ktore determinu-
ja powstawanie interesujacych mnie tekstow.

4.1. Srodki masowego przekazu

Znawcy public relations nie sa zupelie zgodni co do tego, czy
kluczowa role w komunikacji uprawianej przez firmy petnig kontak-
ty bezposrednie, czy tez porozumiewanie si¢ z otoczeniem przy
udziale medidw. Mysle, ze jednoznaczne rozstrzygnigcie tego pro-
blemu nie jest w praktyce mozliwe. Uwazam jednak, ze S$rodki
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masowego przekazu (telewizja, radio, prasa, internet) pelnia wazna
funkcje. Dowodem na to moze by¢, miedzy innymi, fakt, ze public
relations utozsamia si¢ nieraz z tzw. media relations.

Obecnie przezywamy niezwykle dynamiczny rozwoj wszystkich
srodkow masowego przekazu. Na polskim rynku mediow dziata kil-
kanascie stacji telewizyjnych, kilkadziesigt rozgtosni radiowych
oraz kilka tysiecy tytuldw prasowych. Zupehlie §wiadomie uzylem
tu sformutowania rynek, gdyz funkcjonowanie mediow publicznych
i prywatnych podlega wszelkim prawidtom gospodarczym. Dla inte-
resujgcej mnie dziedziny ma to rébwniez znaczenie, gdyz informacje,
jakie firmy przekazuja redakcjom, staja si¢ swego rodzaju towarem.
Media bowiem réwniez konkurujg miedzy soba, a posiadanie najlep-
szych newsow jest jednym z warunkow sukcesu. Ciaggla pogon
zanowymi informacjami, jaka uprawiaja dziennikarze, powoduje,
ze poszczegolne wiadomosci zwykle cechuje krotkie zainteresowanie
ze strony publicznos$ci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze nattok nowych in-
formacji zalewa odbiorcow (Mroziewicz, 2004). Kolejnym zjawi-
skiem utrudniajgcym wspotprace z mediami jest dominacja przeka-
zOW o ujemnym zabarwieniu emocjonalnym. Wiadomosci majace
pozytywny charakter sa wypierane przez sensacje. Uwarunkowania
takie maja zatem wplyw na tematyke i charakter poszczegolnych
przekazoéw ukazujgcych si¢ w mediach. Specjalisci z zakresu public
relations sg zmuszeni zatem do konkurowania z innymi zrodtami
informacji, z jakimi wspotpracuja redakcje.

Chociaz media elektroniczne (radio i telewizja) posiadajg zalety,
ktoérymi nie dysponuje prasa, to jednak ta ostatnia znajduje si¢ w cen-
trum zainteresowan firmowych stuzb public relations. Nie oznacza to
jednak, ze nie istnieje wspotpraca migdzy firmami a redakcjami me-
diéw elektronicznych. Telewizja tworzy bowiem przekaz audio —
wizualny, ktory jest najskuteczniejszy. Radio natomiast jest tym
srodkiem przekazu, ktory dziata najszybciej. Emisja informacji od-
bywac si¢ moze niemal rownoczesnie ze zdarzeniem, o ktorym be-
dzie mowa. Audycje radiowe i telewizyjne odznaczajg si¢ ogromna
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silg oddziatywania, gdyz wiekszos$¢ z nich tworzona jest ,,na zywo”.
Ogromng warto$cig dla danego przedsigbiorstwa bedzie zatem wy-
wiad przeprowadzony z cztonkiem najwyzszego kierownictwa. I tu
znowu chcialem zauwazy¢, ze wypowiedzi ze strony firmy bedg mia-
ty okreslong specyfike zwiazang z formg przekazu.

Praktyka pokazuje jednak, ze podmioty gospodarcze muszg liczy¢
si¢ ze stosunkowo matym zainteresowaniem ze strony redakcji ra-
diowych i telewizyjnych. Zupelie inaczej natomiast wyglada
wspotpraca z redakcjami prasowymi. Zjawisko to wynika, miedzy
innymi ze specyfiki poszczegdlnych mediow. Kompozycja progra-
moéw radiowych i telewizyjnych nie daje firmom takich mozliwos$ci
jak niezwykle réznorodna prasa. Wnikliwy obserwator moze jednak
dostrzec w niektérych audycjach aktywne dziatania stuzb public
relations.’

Jak juz wspomniatem wyzej, kontakty z prasa cechujg si¢ naj-
wigkszym nat¢zeniem. Rynek dziennikow i czasopism daje duze
mozliwosci. Poszczegdlne tytulty docieraja do precyzyjnie zdefinio-
wanej grupy adresatow. Nieco wolniejszy cykl tworzenia prasowych
wiadomosci jest takze korzystniejszy dla firm. W prasie (szczegdlnie
w tygodnikach czy miesigecznikach) poszczegolne teksty nie dezak-
tualizuja si¢ tak szybko, co ma istotne znaczenie dla firm, ktore nie
sa w stanie bardzo czesto generowac¢ nowych wiadomosci. Publika-
cje prasowe cechuje ponadto dtugi okres trwania w obiegu czytelni-
czym. Najliczniejsza konkurencja, ktora istnieje na rynku prasowym,
ma ponadto wplyw na najwieksza otwarto$¢ dziennikarzy praso-
wych. Powyzsze zjawisko jest wazng determinantg tekstow tworzo-
nych przez firmy w ramach public relations. Poszczegolne wypowie-
dzi uwzgledniajg zatem charakter mediow drukowanych oraz po-
szczegblnych tytutow.

Mozna bowiem przypuszczaé, ze poswigcenie przez dang stacje radiowa

czy telewizyjng audycji na temat konkretnej branzy, w ktorej dziata
firma X, jest wynikiem strategii public relations danego przedsigbior-
stwa.
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4.2. Wydawnictwa firmowe

Przejrzysta klasyfikacje wydawnictw firmowych proponuje Bar-
bara Rozwadowska. Owe $rodki przekazu dzieli na informatory fir-
mowe, sprawozdania i raporty, wydawnictwa o charakterze rekla-
mowym, pras¢ zakladowa i inne (Rozwadowska, 2002). W kregu
moich zainteresowan nie znajda si¢, oczywiscie, wydawnictwa
o orientacji reklamowej, w ktorych dominuja przekazy o charakterze
perswazyjno-emotywnym. Mam jednak $wiadomos¢, ze w wielu
firmowych publikacjach trudno jest czgsto okresli¢ jednoznaczna
granic¢ migdzy informacja a promocja.

Wydawnictwa stanowig kolejny (po mediach publicznych), istot-
ny kanat komunikacyjny wykorzystywany w dziataniach public rela-
tions. Najwigksza jego zaletg jest nieograniczona mozliwos¢ inge-
rencji. Firma — czyli wydawca — okresla cele, zawarto$¢ tresciowa,
forme oraz inne cechy opracowywanych wydawnictw. Kolejnym
atutem jest takze bardzo duza precyzja dotarcia do zdefiniowanych
grup adresatéw. Chociaz komunikat emitowany przez srodki maso-
wego przekazu jest takze potencjalnie przeznaczony dla konkretnego
grona odbiorcow, to jednak moze on dotrze¢ do innych grup, pomija-
jac te priorytetowa. Wydawnictwa firmowe natomiast kierowane sg
bezposrednio do okreslonego audytorium. Ich wada moze by¢ jednak
mniejsza skuteczno$¢ oddzialywania.

Do informatorow firmowych mogg naleze¢ foldery, broszury czy
prospekty. Nieprzypadkowo pisz¢ w tym miejscu mogq, gdyz istnieje
tu duza niekonsekwencja terminologiczna wystepujaca w opracowa-
niach na temat interesujacej mnie dziedziny. Uogodlniajac, mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie te formy wydawnicze maja charakter
informacyjny, a ich celem jest prezentacja danego podmiotu gospo-
darczego. Zawarto$¢ tych publikacji stanowig poszczegolne czgsci
dotyczace historii, profilu dziatalnos$ci, oferty, zatogi itd.

Prospekt to raczej krotkie (kilkustronicowe) opracowanie zwigzle
ujmujace powyzsze zagadnienia (Rozwadowska, 2002).
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Do obszerniejszych form nalezy broszura i folder. Chociaz
K. Wojcik charakteryzuje obie odmiany wydawnictw firmowych
(Wojcik, 2001), to trzeba przyznaé, ze trudno jest dostrzec miedzy
nimi konkretne réznice. Sa to z pewnos$cia obszerniejsze opracowa-
nia charakteryzujace si¢ przejrzystg strukturg. Tres¢ podzielona jest
na kolejne czgsci lub rozdziaty. Publikacje te opatrzone sg tytulem
oraz wstgpem, ktory ma czgsto postac¢ listu. Publikacje te majg cha-
rakter prestizowy i cechujg si¢ dlugim cyklem zycia, totez ich tres¢
nie musi odznacza¢ si¢ bezwzgledna aktualno$cig. Odmiang broszury
jest tzw. broszura problemowa, ktdra nie jest autoportretem firmy,
ale opracowaniem méwigcym o zagadnieniach zwigzanych z firma
lub jej dziatalnoscig."

Informatorami firmowymi sg roéwniez albumy i ksigzki, ktore wy-
dawane s3 z powodu szczegolnych okazji. Sa to wydawnictwa bar-
dzo prestizowe, na ktére moga sobie pozwoli¢ tylko te firmy, ktore
posiadajg dtugoletnia tradycje i imponujacy dorobek. Kunszt edytor-
ski, bogata szata graficzna, profesjonalnie pisane teksty podkreslaja
dodatkowo walor tych publikacji. Ich tematem jest najczesciej dany
podmiot gospodarczy, ktory ukazywany jest jako stabilna i zastuzona
organizacja.

Sprawozdania i raporty to wydawnictwa, ktore niejako potencjal-
nie nalezag do krggu firmowych mediow. Sa to bowiem materialy,
ktorych prymarna funkcja wigze si¢ z uwarunkowaniami finanso-
wymi, w ktorych funkcjonujg podmioty gospodarcze. Wiele firm
ma bowiem obowiazek opracowywania cyklicznych i doraznych
opracowan, ktorych adresatami sg organy wiascicielskie czy nadzo-
rujace. Publikacje te to zatem finansowa analiza dziatalno$ci danego
podmiotu gospodarczego. Ze wzgledu jednak na fakt szerokiego
grona odbiorcéw (akcjonariusze, pracownicy, instytucje panstwowe
i samorzadowe, media itd.) znawcy z zakresu public relations chca,

' Na przyktad broszury po$wiccone zdrowemu odzywianiu, ktérych
wydawcami sg producenci zywnosci.
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aby sprawozdania i raporty pehity takze role komunikacyjna.
Chciatbym w tym miejscu zaznaczy¢, ze nie jest to tylko martwy
postulat srodowiska, lecz realizowana przez wiele firm koncepcja.
Sprawozdania i raporty to czgsto obszerne wydawnictwa — szczego6l-
nie wowczas, kiedy dotycza dluzszego okresu. Na zawartos¢ tych
publikacji sktadaja si¢ przejrzyscie oddzielone fragmenty. Najpierw
zatem umieszczany jest wstep, ktory bardzo czesto ma postaé listu
podpisanego przez osobg kierujaca przedsicbiorstwem. Nastgpnie
przedstawiana jest charakterystyka calej branzy oraz danej firmy.
Najistotniejszym fragmentem jest, oczywiscie, raport finansowy,
ktéry sporzadzany jest czgsto wedlug stosownych norm prawnych.
Catos¢ zamyka zdefiniowanie osiagnig¢ i ewentualnych porazek oraz
ogb6lne podsumowanie omawianego okresu (Budzynski, 1997).
Z powyzszej charakterystyki wida¢ jednoznacznie, ze omawiana tu
forma wydawnicza posiada cze$ci, ktore moga ,,zagospodarowac”
specjalisci z zakresu public relations.

Pras¢ zakladowa'' najczesciej klasyfikuje sie ze wzgledu na typ
czytelnikow. Najpopularniejsze kategorie to zatem czasopisma prze-
znaczone dla klientéw lub pracownikéw. W praktyce mozna tez spo-
tka¢ sie z przyktadami periodykéw redagowanymi specjalnie dla
akcjonariuszy czy dziennikarzy. Czgsto stosuje si¢ ponadto formy,
ktérych czytelnikami jest szeroko rozumiane otoczenie firmy.

Podstawowa kwestia wptywajaca na charakter danego czasopisma
jest jego cel. Ma on bowiem wplyw na tres¢ i form¢ poszczegolnych
tekstow. Zadania wydawanych czasopism moga zatem wyznaczaé
strategie personalne, marketingowe czy public relations. Jezeli
periodyk realizuje cele zarzadzania personelem, woéwczas ma za
zadanie integrowa¢ zatoge 1 motywowaé do pracy. Marketingowo
zorientowane wydawnictwa beda oczywiscie narzedziem stuzgcym

"' Publikacje firmowe stanowiace te grupe wydawnictw rozmaicie okre-

$lane sg przez teoretykow i praktykow public relations. Najczesciej spo-
tka¢ mozna terminy biuletyn lub czasopismo firmowe. Odmienno$¢
powyzszych poje¢ nie wynika jednak z konkretnych rdznic.
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do zwigkszania sprzedazy czy udzialu w rynku. Publikacje realizuja-
ce natomiast idee public relations stuza do budowania relacji z po-
szczegolnymi grupami publiczno$ci. Z moich obserwacji wynika, ze
konkretne tytuly realizujg jednocze$nie wiecej niz jeden z wymie-
nionych wyzej celow. Sytuacja taka jest, wedlug mnie, niekorzystna
z punktu widzenia skuteczno$ci komunikacyjnej. Szczegolnie pota-
czenie tekstow realizujacych cele marketingowe z innymi wypowie-
dziami jest niekorzystne. Stylistyka tych pierwszych moze bowiem
wplywaé negatywnie na nastawienie czytelnikow. "

Chociaz periodyki firmowe powinny charakteryzowac si¢ duza
oryginalnoscia, to jednak mozna dostrzec w nich respektowanie
okreslonych schematéw. Mam tu na uwadze przestrzeganie kanondéw
obowiazujacych w tradycyjnej prasie. Nadanie firmowym czasopi-
smom formy prasowej podkresla ich profesjonalizm. Wydawca badz
redakcja okresla profil pisma (tematyke, adresatow, cykl wydawni-
czy etc.) oraz strukturg. Schemat poszczegdlnych numerow tworza
miedzy innymi nastgpujace pozycje: strona tytulowa wraz z winieta,
spis tresci, artykut wstepny, stopka redakcyjna oraz teksty posiadaja-
ce forme dziennikarska, ktore nieraz pogrupowane sa w state dziaty
czy rubryki (Handschuh, Koscielny, 2002). Tematyka poszczegdl-
nych tekstow podporzadkowana jest oczekiwaniom czytelnikow. Tak
wiec gazeta przeznaczona dla pracownikow moéwi¢ bedzie, migdzy
innymi, o nowych standardach pracy, rozwoju 1 ksztalceniu zatogi,
imprezach pracowniczych etc. Wszystkie tresci zwykle uszeregowa-
ne sg wedlug ,,zasady lokalnosci”, ktoéra przestrzegana jest w $rod-
kach masowego przekazu. Reguta ta mowi, ze na poczatku nalezy
podawac informacje najblizsze i najbardziej zwigzane z dana grupa
adresatow.

12" Fakt 6w stanowi takze komplikacje badawcza. Trudno bowiem, nie zna-

Jjac strategii wydawniczej danego periodyku, ustali¢ jednoznacznie, jaka
funkcje pelni dany tekst.
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4.3. Internet

Szerokie mozliwosci zastosowania tego medium sg réwniez wy-
razne w public relations. Internet bowiem ma tu dwojakie zastoso-
wanie. Po pierwsze: jest to kolejne medium masowe (po prasie, radiu
i telewizji) cechujace si¢ jednak znacznie wigkszym potencjatem.
Po drugie: to szereg instrumentéw stuzacych do komunikacji z okre-
$lonymi grupami otoczenia.

Internet jako srodek masowego przekazu posiada wszystkie zalety
pozostatych mediow. Jest wigc nosnikiem audiowizualnych przeka-
zO6w, zapewnia blyskawiczne informowanie oraz dostarcza rézno-
rodnych tekstow, do ktorych zawsze mozna siggngé. Sita oddzialy-
wania przekazow internetowych jest zatem kumulacjg potencjatu
drzemigcego w poszczegdlnych mediach tradycyjnych. Niepowta-
rzalng zaletg wirtualnej sieci jest natomiast nowa jako$¢ komuniko-
wania si¢ nadawcy i odbiorcy. Obie strony sa bowiem w petni réw-
noprawnymi partnerami, gdyz domena internetu jest dialog i interak-
tywny kontakt.

Niewatpliwa potgga nowego medium otworzyta kolejne mozli-
wosci rowniez dla podmiotéw gospodarczych. W internecie funkcjo-
nuja réznorodne portale (finansowe, medyczne, edukacyjne i ogolno-
informacyjne), ktore rowniez — tak jak i media tradycyjne — zatrud-
niaja dziennikarzy poszukujacych waznych informacji. W strategii
media relations poszczegdlnych firm ujmuje si¢ zatem roéwniez
wspolprace z dziennikarzami internetowymi.” W wirtualnej sieci
istnieja jeszcze inne obszary, ktore rowniez uwzgledniane sg w poli-
tyce komunikacyjnej wielu firm. Mam tu na uwadze fora dyskusyjne,
ktére sa zroédlem bardzo cennych informacji oraz forma bezposred-
niego kontaktu z okreslona warstwg otoczenia. Na tym jednak nie
konczy si¢ badawcze zastosowanie internetu. Firmy wnikliwie

1 Mysle, ze uzycie takiego okre$lenia jest uzasadnione. Potwierdzeniem
mojego przekonania jest napisana przez Leszka Olszanskiego ksigzka —
Dziennikarstwo internetowe, 2006.
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analizuja ponadto witryny tworzone przez ré6znego rodzaju organiza-
cje spoteczne czy tez firmy konkurencyjne. W tym miejscu wskaza-
fem na drugg mozliwos¢ zastosowania internetu wynikajaca z posia-
dania wlasnej strony WWW.

Firmowy serwis WWW, podobnie jak zaktadowy periodyk, moze
pei¢ rézne funkcje. Jest oczywiscie nos$nikiem tre§ci promocyj-
nych, ktore wystepuja przede wszystkim na wydzielonych podstro-
nach. Jest tu jednak tez miejsce na przekazy realizujace cele public
relations."

Strona internetowa daje zatem specjalistom z zakresu public
relations nowe narzedzia (Szyfter, 2005). Jednym z popularniejszych
jest tzw. news room, w ktorym umieszczane sg komunikaty prasowe
i o§wiadczenia przeznaczone dla mediow. Dzieki temu cate srodowi-
sko dziennikarskie ma nieograniczony dostep do biezacych informa-
cji. Obserwacje dowodzg ponadto, ze czytelnikami internetowych
serwisow prasowych sg takze i inne $rodowiska, gdyz przekazy tam
zamieszczane uwazane s3 za wiarygodne i obiektywne. Kolejny
instrument to newsletter, ktory jest elektronicznym biuletynem fir-
mowym. Ten elektroniczny periodyk tworzony jest w dwoch wer-
sjach — jedna zawiera fragmenty poszczegolnych tekstow, a druga
jest kompletnym wydaniem. Strona internetowa daje takze mozli-
wos$¢ zamieszczania specjalnych informacji, ktore przeznaczone sa
dla akcjonariuszy i inwestorow czy tez pracownikow. W tym celu
tworzone sg kolejne podstrony przeznaczone dla danego grona adre-
satow. Nowoczesne i otwarte na dialog firmy tworza ponadto wlasne
fora dyskusyjne, gdzie firma nawigzuje bezposredni kontakt z oto-
czeniem. W ten sposob podmioty gospodarcze nie tylko monitoruja
opini¢ publiczng, ale takze docierajg do nowych $srodowisk oraz two-
rzg wlasne spotecznosci internetowe.

14 . . . . , . . . . , ..
Dostrzezenie wielofunkcyjnosci firmowych witryn jest wazne roéwniez

ze wzgledu na przedmiot moich analiz.
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Z powyzszego wynika, ze uprawianie public relations w interne-
cie rOwniez wiagze si¢ z przygotowywaniem wypowiedzi pisemnych,
ktore realizujg glownie kanony dziennikarskie. Ich dodatkowg cecha
jest absolutna skrotowos$¢ i informacyjno$¢. Determinantg tego kom-
ponentu tekstow jest specyfika medium. Znawcy przedmiotu twier-
dza bowiem, ze internauci oczekuja od portali szybkich i jedno-
znacznych informacji.

4.4 Zaklécenia — bariery komunikacyjne

Claude Shannon i Warren Weaver uwazaja, ze podczas kazdego
procesu komunikacyjnego moga pojawic si¢ zaklocenia, ktore spo-
woduja niewtasciwe odczytanie informacji (Fiske, 2003). Zagadnie-
nie to szczegotowo omawia w swej ksigzce Marian Golka (Golka,
2008). Autor owe zakltocenia okresla jako bariery komunikacyjne
i uwaza, ze podczas komunikowania si¢ moga wystapic¢ ograniczenia
spoleczno-kulturowe, osobowosciowe i formalne.

Do barier spoteczno-kulturowych nie nalezy tylko zalicza¢ r6zni-
ce zwigzane z odmiennosciami etnicznymi czy narodowos$ciowymi,
ale takze odmiennos$ci wynikajace z uwarunkowan demograficznych,
ekonomicznych czy spotecznych. Autor zwraca bowiem uwage,
ze roznice kulturowe dotycza konkretnych grup spotecznych, zawo-
dowych, subkultur, pokolen czy pfci.

Ograniczenia osobowoS$ciowe zwigzane sg z indywidualnymi ce-
chami osobniczymi, np. cechami charakteru, postawami, upodoba-
niami czy typem pamigci lub percepcji.

Ostatnig kategori¢ barier tworzg przeszkody formalne, do ktérych
nalezg nieznajomos$¢ jezyka, termindw, pojec, znaczen czy sposobow
argumentacji.

W komunikacji uprawianej w ramach public relations moga takze
pojawi¢ si¢ roznego typu bariery komunikacyjne. Uwazam, ze $wia-
domos¢ ich wystgpowania i oddzialywania jest bardzo wazna —
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zardwno podczas realizowania przez firmy dziatan piarowych, jak
roéwniez w sytuacji badania owych zjawisk.

Bariery spoteczno-kulturowe moga tu mie¢ zatem rozmaity wy-
miar 1 charakter. Moga dotyczy¢ uwarunkowan zwigzanych z pro-
wadzeniem dziatalnos$ci na terenie roznych krajow czy kontynentow.
Ograniczenia te pojawiaja si¢ takze podczas relacji migdzy firma
aréznymi grupami spotecznymi czy zawodowymi. Jest to bardzo
wyrazne, migdzy innymi, w relacjach z pracownikami. Pracownicy
to nieraz bardzo zrdznicowana grupa ludzi, ktéra charakteryzuje
roézny wiek, status spoteczny, poziom wyksztatcenia czy przynalez-
no$¢ do okreslonych kregdéw kulturowych.

W dziataniach komunikacyjnych uprawianych przez podmioty
gospodarcze moga wystapic takze zakldcenia wynikajace z odmien-
nos$ci uczestnikdw procesu. Czesto zdarza si¢ bowiem, ze powodze-
nie lub niepowodzenie zalezy od sympatii do okreslonych osob,
wspolnego sposobu myslenia czy pokrewienstwa pogladow.

Bariera formalna jest bardzo istotna ze wzgledu na przedmiot
czynionych tu rozwazan, dotyczy bowiem kompetencji jezykowej.
Ma ona wpltyw na wilasciwe (zgodne z intencjami nadawcy) deko-
dowanie komunikatu. Praktycy wiedza zatem, ze przekaz przezna-
czony dla medidéw, akcjonariuszy, pracownikéw czy lokalnej spo-
tecznosci jest dostosowany pod wzgledem jezykowo-stylistycznym —
nawet jezeli odnosi si¢ do tego samego tematu.

5. Liderzy opinii i selekcjonerzy

Paul Lazarsfeld wprowadzit do teorii komunikacji istotne pojecie.
Badacz uwaza, ze podczas wspotczesnej komunikacji bardzo istotng
role petnig liderzy opinii publicznej. Sg nimi roznego typu autoryte-
ty, ktore stajg si¢ posrednikami migdzy nadawca a adresatem (Fiske,
2003). Komunikacja taka moze mie¢ zatem charakter posredni
czy dwustopniowy. Firma bowiem najpierw oddziatuje na liderow —
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pozyskujac ich, a nastepnie oni oddziatujg na publiczno$¢. Nadaje to
komunikacji walor bezstronno$ci czy obiektywizmu.

Zjawisko to mozna takze dostrzec w relacjach przedsiebiorstw
zrdznymi grupami otoczenia. Trzeba w tym miejscu zastrzec, ze
liderem moze by¢ osoba fizyczna oraz instytucja. Dzieje si¢ tak mig-
dzy innymi w sytuacjach, kiedy firmy realizuja réznego typu projek-
ty spoteczne. Zapraszaja wowczas do wspotpracy ekspertow, insty-
tucje badawcze czy naukowe, a takze organizacje pozarzadowe.
Istotna role moga odgrywac liderzy takze w relacjach pracodawcow
z zatogg. Zdarza si¢, miedzy innymi, ze wyszukuje si¢ osoby, ktore
stanowig dla pracownikéw autorytet lub tez kreuje si¢ liderow. Sa
oni wowczas ogniwem posrednim w relacjach miedzy kadrag mene-
dzerska a personelem. Znaczenie lideréw opinii publicznej rozumieja
takze osoby, ktore odpowiadaja za relacje z dziennikarzami.
W komunikatach przesytanych mediom czesto mozna odnalez¢ od-
wolania do wypowiedzi ekspertdw, opinii niezaleznych instytucji,
aktow prawnych czy wynikow profesjonalnych badan naukowych.

Jest jeszcze jeden element procesu komunikacyjnego, ktory moze
mie¢ wpltyw na relacje podmiotow gospodarczych z otoczeniem.
Owym czynnikiem sa selekcjonerzy (gatekeeperzy). Na ich znacze-
nie wskazat Kurt Lewin (Pisarek, 2008), ktory uwazat, ze w komuni-
kacji masowej i interpersonalnej wystepuja osoby decydujace o dys-
trybucji konkretnych informacji. Badacz dowodzit, Zze kiedy infor-
macje sa wysylane przez nadawce, to w kanale komunikacyjnym
natrafiajg na bramy (gates), w ktorych obecni sg selekcjonerzy. Oni
decyduja o tym, ktora wiadomo$¢é ma dotrze¢ do okreslonych adresa-
tow, a ktora ma zosta¢ zatrzymana. Tak dzieje si¢ na przyklad z wia-
domos$ciami politycznymi. Najpierw osoby kreujgce strategic infor-
macyjng danej instytucji czy partii decyduja, czy okre§lona wiado-
mos$¢ ma zosta¢ udostepniona opinii publicznej. Nastgpnie szefowie
redakcji oraz konkretni dziennikarze wybieraja newsy, ktére zostang
wykorzystane. Warto w tym miejscu dodaé, ze owe wybory nie mu-
szg by¢ determinowane przez wzgledy nieetyczne. Czynnikami
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wplywajacymi na lini¢ programowa danej redakcji moze by¢, mie-
dzy innymi, aktualno$¢ czy atrakcyjnos$¢ danej wiadomosci. Na tym
jednak proces przeplywu informacji moze si¢ nie konczy¢, w kanale
komunikacyjnym moga bowiem pojawi¢ si¢ jeszcze osoby majace
w danym momencie kontakt z mediami i to one réwniez dokonaja
selekcji informacji, przekazujac je swojemu otoczeniu.

Powyzsze zjawisko jest bardzo istotne takze ze wzgledu na ko-
munikacje uprawiang przez podmioty gospodarcze. Takze i tu
dostrzec mozna obecno$¢ selekcjonerow informacji. Beda nimi prze-
de wszystkim rzecznicy prasowi czy specjalisci zajmujacy si¢ public
relations. Role decydentow pelnig takze menedzerowie zarzadzajacy
przedsiebiorstwem. Zanim jednak komunikat trafi do ostatecznego
adresata, bedzie jeszcze weryfikowany przez media i konkretnych
dziennikarzy. W dziataniach spotecznych firm czgsto wystepuja
réznego typu partnerzy (organizacje spoteczne czy instytucje), ktore
takze beda wptywaty na tres¢ i forme okreslonych przekazow.

Celem tego rozdzialu bylo ukazanie ztozonosci procesu komuni-
kacyjnego, jaki wystepuje w relacjach firmy z jej otoczeniem. Chcia-
fem ponadto udowodnié, ze rozmaite koncepcje naukowe i konstruk-
cje teoretyczne moga by¢ bardzo uzyteczne. Uwazam to za rownie
istotne, gdyz czesto w Srodowisku praktykéw PR lansowane sa
poglady dowodzace, iz podejscie teoretyczne w tej dziedzinie jest
nieuzyteczne. Wedlug mnie wszelkie modele teoretyczne maja cha-
rakter schematow ukazujacych prawidtowosci, reguly czy kanony,
zjawiska typowe lub charakterystyczne.

Nie oméwitem tu jeszcze dwodch istotnych sktadnikéw aktu ko-
munikacyjnego — komunikatu i kodu. Poswigcam im bowiem osobne
czesci niniejszej rozprawy, gdzie szeroko omawiam typy przekazow
i charakteryzuje stosowany tam kod — czyli jezyk.
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Rozdzial 111

Teksty w public relations i ich typologia gatunkowa

W tej czesci pracy chciatbym jeszcze raz nawigza¢ do definicji
public relations, w ktorej zwraca si¢ uwage na fakt, ze informacje
przesytane przez dany podmiot przygotowywane sa w specjalnej
formie. Forma danego komunikatu ma ogromne znaczenie, moze
decydowa¢ o skutecznos$ci konkretnego kontaktu lub o sposobie od-
czytania danego przekazu. Podejme tu zatem probe encyklopedycz-
nej prezentacji typow tekstow redagowanych w ramach dziatalno$ci
public relations. Swiadomie uzywam w tym miejscu pojecia tekst,
gdyz jest ono na tyle pojemne, Zze obejmuje wszystkie interesujace
mnie przekazy.

Termin 6w traktuje jako kategorie globalng stanowiagcg podstawe
analizy, ktorej celem ostatecznym jest zlokalizowanie danej kon-
strukcji we wspolczesnym systemie genologicznym."® Zatozenie po-
wyzsze jest wazne roéwniez dlatego, ze w literaturze dotyczacej
public relations wymieniane sg takie formy wypowiedzi (posiadajace
w tych opracowaniach status gatunku), ktore nie sa uwzgledniane
przez wspoétczesnych genologow. Omawiajac poszczegbdlne typy
przekazow, bede oczywiscie dazyl do precyzyjnego okreslenia
rodowodu gatunkowego. Pojawia si¢ jednak takie formy, ktore

15 Podzielam bowiem poglady jezykoznawcow, ktérzy twierdza, ze
wszystkie teksty posiadajg nacechowanie gatunkowe (Bartminski,
1999).
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stanowig nowe kategorie genologiczne lub sa ich bardzo daleko zaa-
wansowanymi adaptacjami. Wowczas przypadki te bede traktowat
jako typy tekstow o okreslonych cechach gatunkowych.' Tekst trak-
tuje zatem jako kategorie podstawowa, gatunek natomiast jako kate-
gorig precyzujaca.

Mam jednocze$nie $wiadomos¢, ze niektdére z omawianych tu
form genologicznych moga naleze¢ do pogranicza przedmiotowej
dziedziny. Chciatbym jednak i im rowniez poswieci¢ nieco uwagi,
gdyz bywaja wymieniane w literaturze przedmiotu. Zaprezentuje
takze te formy przekazu, ktore czgsto sa pomijane przez teoretykow
public relations.

Swoja analize checialbym rozpoczaé od oméwienia podstawowego
instrumentarium terminologicznego, ktore obowigzuje we wspotcze-
snej tekstologii i genologii. Nie bede tu jednak zaglebiat sic w dyle-
maty czy rozbiezno$ci wystgpujace w poszczegolnych kierunkach
badawczych. Przedstawi¢ raczej podstawowa charakterystyke apara-
tury pojeciowej stosowanej w literaturze przedmiotu.

1. Tekst i gatunek

Wedhlug Jerzego Bartminskiego tekst nalezy traktowaé jako
strukture (Bartminski, 1999). Koncepcja ta jest uznawana przez
wiekszos$¢ tekstologdéw, dlatego przyjmuje ja w swoich rozwaza-
niach."” Uwaza si¢ zatem, Ze tekst to zamknigty zbiér znakow

16 . . . . . . . s,
Sadzg, ze takie stanowisko jest uzasadnione i wynika z ostroznosci

badawczej. Ma ono takze podstawe teoretyczna, gdyz wielu jezyko-
znawcOw uwaza, ze gatunek to typ tekstu (Witosz, 2005).

Nie wszyscy badacze w petni podzielaja owe poglady. Wymieni¢ w tym
miejscu nalezy uwagi, jakie formutuje Aleksander Wilkon. Twierdzi on
migdzy innymi, ze tekst nie ma regularnej gramatyki, a wystgpowanie
jakichkolwiek porzadkdéw nie mozna zamykaé w system regut czy struk-
tur (Wilkon, 2002).
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jezykowych stanowiacy utrwalong calo$¢ i cechujacy sie wlasnymi
zasadami organizacji opartymi na okre§lonym paradygmacie.
W strukturze owej wystepuja sktadniki powtarzalne (majace wptyw
na wlasciwosci konwencjonalne czy typowe) oraz cechy okazjonal-
ne, charakterystyczne dla danego przekazu. Pozwolitem sobie na
tak zwiczte zreferowanie przyjetej tu definicji tekstu, gdyz chce
w ten sposdb wyeksponowac najistotniejsze dla mnie aspekty. Tekst
zatem to hermetyczna konstrukcja zbudowana wedtug okreslonych
schematow, w sklad ktérych wchodza elementy konwencjonalne
i wyjatkowe.'® Po wtore, konstruowane sa wedhug przyjetych wzor-
cow — konwencji gatunkowych. Tekst bowiem — zdaniem znawcow
przedmiotu — to makroznak majacy okreslone nacechowanie stylowe
i gatunkowe, poddajacy si¢ catosciowej interpretacji semantycznej
i komunikacyjnej (Bartminski, 1999)."

Gltowna kwestia, poruszang przy omawianiu struktury tekstu, jest
zagadnienie granic tekstu, ktore okre§lane sa mianem ramy tekstu.
Tworza ja elementy inicjalne i finalne (Dobrzynska, 1999). Przykta-
dami takich sktadnikéw tekstu sa tytuly utworow literackich, formu-
ly grzeczno$ciowe zamieszczane na poczatku lub koncu listow czy
ZWrot prosze o uwage towarzyszacy przemowieniom. W przekazach,
w ktorych nie wystepujg powyzsze sktadniki, ich role moga pehic
poszczegblne akapity (poczatkowy i koncowy). Zabiegi delimitacyj-
ne maja na celu wysylanie jednoznacznych sygnatow dla odbiorcy,
moéwigcych mu o tym, ze w danym akcie komunikacyjnym wystepu-
je integralny przekaz o okreslonych cechach gatunkowych. Nalezy
w tym miejscu dodaé, ze okre$lone odmiany gatunkowe posiadaja
okreslony zestaw poczatkoéw i zakonczen.

Wypowiedzi, ktorymi bede tu si¢ zajmowatl, maja raczej charakter bar-
dziej kliszowy niz spontaniczny, a wigc zwrocenie uwagi na schema-
tyczno$¢ tekstu jest wazne.

Nie przytaczam tu innych definicji tekstu, gdyz przedmiotem niniejszej
rozprawy nie jest przeglad koncepcji tekstologicznych. Wybieram taka
definicje, ktora jest uzyteczna dla prowadzonych przeze mnie rozwazan.
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Strukturg tekstu mozna analizowa¢ w dwodch plaszczyznach —
poziomej i pionowej. W plaszczyznie poziomej podstawowym
sktadnikiem jest wypowiedzenie. Kolejne stopnie tej warstwy tworza
akapity, paragrafy, cze$ci oraz tomy. Na ptaszczyzne pionowa skla-
daja si¢ natomiast tekst podstawowy i poboczny, ktory petni funkcje
metatekstowa. Na powyzsze podzialy naklada si¢ ponadto zasada
trojcztonowosci, wedlug ktorej wypowiedz tworzy poczatek, rozwi-
niccie i1 zakonczenie.

Stanistaw Gajda uwaza, ze akapit to jednostka tresciowo-
tektoniczna obejmujaca jedno lub wigcej wypowiedzen tworzacych
semantyczng catos¢ (Gajda, 1999). Zauwaza ponadto, ze akapit
posiada trojczlonowa konstrukcje, ktora tworza poczatek, Srodek
i koniec. Ich funkcja polega kolejno na zasygnalizowaniu tematu
danego akapitu, rozwinigciu tematu oraz podsumowaniu.

Tytut jest waznym elementem inicjalnym tekstu. Walery Pisarek
uwaza, ze tytuly majg status nazw wilasnych. Wiaze si¢ z tym szereg
konsekwencji (Pisarek, 1999). Oznacza to bowiem, ze tytul moze
mie¢ dodatkowy tadunek znaczeniowy lub by¢ tylko identyfikatorem
tekstu. W. Pisarek wyznaje poglad, ze tytuty nie tylko znacza, ale
rowniez oznaczajg. Badacz ten twierdzi réwniez, ze s3 znacznie bar-
dziej umotywowane znaczeniowo od pozostalych nazw wtasnych.
Poza funkcjg nominacyjng tytuty petnia przede wszystkim inng role.
Informujg one o desygnacie, czyli o utworze. Klasyfikujac tytulty ze
wzgledu na charakter otrzymywanych informacji, mozna wyodrgbnié
nastgpujace typy: precyzujace, streszczajace cala tres¢ lub najwaz-
niejsze tezy; ujawniajace gtdéwne okolicznosci lub nastroj; wskazuja-
ce, okreslajace adresata.

W pionowej strukturze tekstu pojawiaja si¢ fragmenty bedace
swego rodzaju komentarzami odautorskimi. Takg role petni omo-
wiony juz tytul, ktory jest okreslonym sygnatem wystanym od na-
dawcy do odbiorcy. Przykladem omawianej tu funkcji metatekstowej
jest tez stosowanie konwencjonalnej formuly zamieszczanej na
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koncu wywiadu — dziekuje za rozmowe. Takie mikrokomunikaty na
temat tekstu wystepuja takze wewnatrz struktury, naleza do nich wy-
powiedzi nadawcy typu: zanim omowie, jak dotgd powiedziatem,
w nastepnym rozdziale omowie etc. Powyzsze sktadniki tekstu okre-
Slane s mianem operatoréw tekstowych, ktorym Kazimierz Ozog
przypisuje dwa zadania. Pierwsze z nich polega na organizacji proce-
su wypowiadania tekstu, drugie natomiast wiaze si¢ z orzekaniem
czego$ o tekscie lub jego czesSci. Wystgpowanie w tekscie powyz-
szych sktadnikéw stuzy zatem wspieraniu powstawania przekazu,
organizowaniu procesu komunikacyjnego, utatwianiu kontaktu mig-
dzy nadawca i odbiorca, ujmowaniu wypowiedzi w ramy poczatku
i konca czy segmentacji tekstu (Ozog, 1999).

Omawianie w tej rozprawie wszystkich powyzszych aspektow
konstrukcji tekstu nie jest konieczne. MyS$le jednak, ze nalezato
przedstawi¢ najbardziej znane wyniki badan dotyczace istoty akapitu
oraz operatorow metatekstowych.

Referujac w wielkim skrécie stan badan z zakresu tekstologii, za-
znaczy¢ jeszcze nalezy, ze tekst jest kategorig rozmyta. Zastrzezenie
owo jest istotne, gdyz oznacza, ze dany typ wypowiedzi nie musi
spetnia¢ wszystkich kanonicznych warunkow, aby by¢ tekstem.
Réwnoprawny status majg zatem utwory literackie, przekazy rekla-
mowe czy wypowiedzi dziennikarskie — mimo Ze cechuje je odmien-
na rama tekstowa lub specyficzne sktadniki metatekstowe. Kategorig
rozmyta jest takze gatunek, ktory cheiatbym teraz omowic.

Znawcy przedmiotu twierdza, ze gatunek jest nie tylko kategoria
rozmyta, ale nieustannie si¢ zmieniajgca. Poszczegdlne odmiany ga-
tunkowe przenikajg si¢ i oddziatujg na siebie nawzajem. W ten spo-
sob wszystkie formy tworzg system, w ktorym wystepuje szereg
powigzan. Relacje poszczegdlnych odmian sg tak daleko posunigte,
ze obejmuja gatunki literackie i uzytkowe. W sktad systemu gatun-
kéw wchodzg formy prymarne i sekundarne. Te pierwsze to zwykle
drobne akty mowy, te drugie natomiast to ztozone formy posiadajace
sktadniki czesto wielu gatunkow prostych. Badacze twierdza jednak,
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ze relacje miedzy nimi nie maja charakteru jednokierunkowego i ze
w wyniku wzajemnego oddzialywania modyfikuja si¢ takze gatunki
prymarne. W ten sposob niemal kazda wypowiedz jest odwolaniem
do wielu form gatunkowych. Przyktadem moze tu by¢ niezwykle
ztozona konstrukcja, jaka jest powies¢, w ktorej mozna wyrdznié
bardzo wiele roéznorodnych skladnikow genologicznych. Determi-
nantami tych zjawisk nie sg tylko kompetencje czy cele podmiotu
mowigcego, ale takze zlozone uwarunkowania zewngtrzne. Dzigki
temu obserwujemy powstawanie nowych mutacji, form kolazowych
czy polisemicznych.

Ten nieco zawiklany system genologiczny w bardzo przejrzysty
sposob prezentuje i porzadkuje Bozena Witosz (Witosz, 2005). Au-
torka, omawiajac rézne poglady badawcze, nawigzuje do fundamen-
talnych teorii Michaila Bachtina. Uwaza, ze gatunek to forma wie-
lowymiarowa, w ktorej mozna wyodrebni¢ podstawowy koSciec
strukturalny. Twierdzi, ze istotg gatunku jest wigzka cech typowych
i wyrazistych, ktéra czyni z niego byt modelowy. Uwaza dalej, ze
poszczegdlnej klasy tekstow nie mozna przydziela¢ do danego ga-
tunku za pomoca zamknigtego rejestru dyrektyw. Dowodzi, ze nie
ma tekstow pozagatunkowych, czyli takich, ktore nie sa nawigza-
niem do jakiego$ schematu. W wyniku tego adresat otrzymuje wska-
zowki interpretacyjne, moze zaklasyfikowa¢ wypowiedz i odczytaé
intencje nadawcy.

Schemat gatunkowy to zatem zbior zasad, wedtug ktorych kon-
stytuowane sg poszczegolne poziomy wypowiedzi. Gatunek jest two-
rem abstrakcyjnym, a kazda wypowiedz indywidualng i odmienng
realizacja wzorca. W poszczegdlnych tekstach mozna jednak
odnalez¢ okreslony zestaw cech sktadajacych si¢ na swego rodzaju
rdzen gatunkowy — wzorzec kanoniczny. Wiele tekstow wykracza
jednak poza $ciste ramy wzorca kanonicznego, powstaja wowczas
odmiany gatunkowe, ktore okreslane sg jako odmiany alternacyjne.
Przekaz, bedacy taka modyfikacja wzorca, czgsto nie odbiega razaco
od modelu kanonicznego. Niejednokrotnie bywa jednak tak, ze
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w poszczegdlnych wypowiedziach mozna wskaza¢ nawigzania do
wzorcoOw kanonicznych roéznych gatunkow. Wowczas takie akty
komunikacyjne okresla si¢ jako odmiany adaptacyjne. Modyfikacje
1 zapozyczenia maja nieraz charakter czastkowy (dotycza tylko jed-
nego poziomu struktury) lub globalny. Modyfikacje moga powsta-
wac¢ ponadto pod wplywem wzorca jednego lub wielu gatunkow
(Wojtak, 2004).

B. Witosz przedstawia réwniez wlasny obraz genologicznej rze-
czywisto$ci. Przeciwstawia go porzadkowi hierarchicznemu. Zauwa-
za jednak, ze nie powstata jeszcze dotad typologia nichierarchiczna,
dlatego uwaza, ze potrzebna jest taka klasyfikacja, ktora bedzie
uwzgledniaé ruchy gatunkow i ich zmienno$¢. Autorka dowodzi, ze
formy gatunkowe nalezy ujmowac w elastyczne schematy ukazujace
powigzania i zaleznosci (Witosz, 2005). Celowo w tym miejscu
przytaczam poglady badaczki, gdyz chce w ten sposdb dowies¢, ze
klasyfikowanie wspoélczesnie powstajacych przekazow moze byé
obarczone bledem lub jest narazone na nie$cistosci.

Analiza réznorodnych realizacji gatunkowych ukazuje, ze system
genologiczny tworzg nachodzace na siebie pola. Plaszczyzny owe
koncentruja sie wokot poszczegolnych elementow uktadu komunika-
cyjnego — nadawcy, odbiorcy, kodu, komunikatu, tematu czy funkcji
konkretnego przekazu. Z powyzszego wynika wazna dyrektywa ba-
dawcza mowigca, ze analizy indywidualnych wypowiedzi nalezy
prowadzi¢ w aspekcie strukturalnym, pragmatycznym, poznawczym
1 stylistycznym. W tym rozdziale skupi¢ si¢ na aspekcie struktural-
nym. Zagadnienia komunikacyjne i jezykowe omawiam w nastep-
nych rozdzialach tej rozprawy. Zajme si¢ ponadto tylko typowymi
cechami danego typu tekstu, ktore majg charakter podstawowych
zasad. Piszac zatem o poszczegdlnych gatunkach stosowanych
w public relations, bed¢ prezentowat ich posta¢ kanoniczng. W tej
czesci rozprawy chee tylko omowié ramy gatunkowe. Modyfikacja
wzorcOw jest natomiast zjawiskiem bardziej ztozonym, gdyz zacho-
dzi pod wptywem wielu czynnikow (funkcji tekstu, wptywu kontek-
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stu, oczekiwan adresata itd.). Problematyka owa wymaga zatem
glebszej analizy, totez omawiam ja w nastepnym rozdziale.

2. Gatunki dziennikarskie

Nawigzujac do definicji Marii Wojtak, mozna powiedzie¢, ze ga-
tunki dziennikarskie to w miarg utrwalone jezykowo i stylistycznie
formy publikowane w $rodkach masowego przekazu. Funkcja tych
wypowiedzi polega na powiadamianiu o aktualnych faktach lub
na interpretowaniu i ocenianiu biezacych zdarzen (Wojtak, 2004).
Chciatbym w tym miejscu zauwazy¢, ze w istot¢ gatunkoéw dzienni-
karskich wpisany jest sposob przekazywania komunikatu i charakter
odbiorcy. Kanatem komunikacyjnym sg zatem media, a ich adresa-
tem publicznos¢.

Gatunki dziennikarskie dzieli si¢ zwykle na dwie grupy.” Pierw-
sza tworzg wypowiedzi informacyjne powiadamiajace o aktualnych
i waznych dla otoczenia zdarzeniach, na druga natomiast sktadaja si¢
formy publicystyczne, ktorych celem jest analiza i komentowanie
zdarzen. Mimo powyzszego rozrdznienia indywidualne przyklady
pisSmiennictwa dziennikarskiego wykazuja czesto cechy obu nurtow.
Przyczynami tego zjawiska sa oczywiscie omowione juz przeze mnie
uwarunkowania genologiczne, jak rowniez szeroko rozumiane
determinanty komunikacyjne.

" Aktualne zjawiska zachodzace w mediach masowych sprawiaja, ze ba-
dacze coraz cze¢éciej sktaniajg si¢ do pogladu, iz nalezy wydzieli¢ trzecia
kategori¢ — rozrywke. Do gatunkow tego rodzaju naleza m.in. réznego
typu show. Kategorie takie nie wystgpuja jednak w badanych przeze
mnie przekazach, dlatego nie bede tu omawiat tych konstrukcji genolo-
gicznych. Warto jednak dodaé, ze zdarzaja si¢ przypadki, kiedy trady-
cyjne formy (np. felieton) petnig funkcje rozrywkowa — jako czynnik
rownowazacy i neutralizujgcy dla innych przekazéw o charakterze
informacyjnym.
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Cecha wyrdzniajaca teksty informacyjne jest ich obiektywizm
zmierzajacy do bezstronnej i rzetelnej prezentacji danego tematu.
Tekst bedacy realizacjg tego nurtu odpowiada na pytanie: co sig sta-
fo? 1 przekazuje okreslong wiedze. Owa bezstronno$¢ uzyskuje sie
dzigki okreslonemu stylowi jezykowemu (zdania pojedyncze, brak
warto$ciowania, zrozumiate slownictwo o charakterze oficjalnym)
oraz przez odwotywanie si¢ do kilku zrédetl informacji czy tez przy-
taczanie wypowiedzi innych os6b.”’

Publicystyka obejmuje natomiast teksty polemiczne, oceniajace
czy nawet emocjonalne. Istotnym rysem tych wypowiedzi jest oso-
bowos¢ autora — jego wiedza, poglady i kompetencje komunikacyj-
ne. Publicysta ma bowiem prawo eksponowac ,ja” piszacego.
Prymarna funkcjg tych tekstow nie jest przekazywanie wiedzy na
temat rzeczywistosci, ale komentowanie jej w celu wpltywania na
$wiadomo$¢ czy opinie adresatow. Wypowiedzi tego rodzaju beda
cechowaly si¢ wiec réznorodnoscia stylow funkcjonalnych, bogac-
twem $rodkoéw jezykowych oraz warto$ciujagcym czy emocjonalnym
sposobem prezentacji tematu (Wojtak, 2004).

2.1. Komunikat

To typ tekstu, ktéry omawiam jako pierwszy, gdyz jest on najczg-
sciej wykorzystywany w praktyce public relations. Komunikaty
uprawiajg osoby redagujgce czasopisma firmowe, jak rowniez strony
internetowe (zwlaszcza serwisy prasowe). Wigkszos¢ informacji
przesylanych do redakcji ma rowniez taka forme. ** Z tego tez

I Niektorzy znawcy przedmiotu twierdza, ze nie istnieje czysta informa-

cja, gdyz kazdy z nas z natury jest subiektywny (réwniez tworzacy
teksty informacyjne).

To ostatnie zastosowanie komunikatow oméwi¢ w nastepnym podroz-
dziale. Uwazam, ze komunikat jest przede wszystkim gatunkiem dzien-
nikarskim, dlatego w tym miejscu szerzej scharakteryzuje jego strukture,
natomiast w nastepnym fragmencie mojej pracy zwroce tylko uwage na
czynniki zmieniajace funkcje tej formy wypowiedzi.

22
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powodu komunikatom poswiece szczeg6lnie duzo miejsca. Juz na
poczatku swojej analizy napotykam na komplikacje terminologiczne
i genologiczne. Termin komunikat jest powszechnie stosowany
w praktyce — zardwno przez dziennikarzy, jak i specjalistow zajmu-
jacych si¢ public relations. Tymczasem w najnowszych opracowa-
niach o charakterze genologicznym, z ktorymi si¢ zapoznatem, nie
stosuje si¢ powyzszego terminu. Wymienia si¢ natomiast szereg
okreslen (notatka, wiadomo$¢, informacja czy nawet depesza),
ktérych cechy sa analogiczne do cech komunikatu. Przyja¢ zatem
mozna, ze komunikat stosowany w ramach public relations to tekst
prymarnie dziennikarski bedacy odmiang ktorej$ z powyzszych form
(Murdoch, 1998).

Strukture tego typu wypowiedzi tworza state sktadniki. W sktad
ramy tekstowej wchodzi przede wszystkim tytut, ktory nieraz bywa
uzupetniany nadtytutem lub podtytulem. Tytuly tych tekstow naleza
najczesciej do typu streszczajacych — informujacych o tresci. Stoso-
wanie nagtowkoéw posiadajacych charakter oceniajacy, apelujacy,
intrygujacy jest raczej daleko posunigtym odstepstwem od wzorca
gatunkowego (Bortnowski, 2003). Owe odmiany tytutléw sg bowiem
naznaczone subiektywizmem autorskim, na co specjalista z zakresu
public relations decyduje sie¢ w pewnych sytuacjach.”

Kolejnym sktadnikiem ramy tekstowe;j, ktory peini niejako funk-
cje wyroznika tekstow prasowych, jest lid. Jest on gtéwnym elemen-
tem korpusu tekstu. To on czgsto zawiera najistotniejszg informacje,
dlatego tez jest sktadnikiem inicjalnym, zawsze wyeksponowanym
w catej konstrukcji wypowiedzi. W literaturze przedmiotu istnieje
wiele typologii, ktore trudno bytoby skrétowo omowi¢. Odniosg si¢
zatem do klasyfikacji, ktorg podaje — za M. F. Malette — Janina Fras
(Fras, 1999). Wedhug tej typologii lid moze mie¢ zatem postaé

» Jak wcze$niej napisatem, podstawowa funkcja wszelkich publikacji

opracowywanych w ramach public relations jest informowanie. Mozna
zatem uznaé, ze w sztandarowym gatunku informacyjnym, jakim jest
komunikat, stosowane beda tytuly informujace.
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streszczenia tematu lub podkresla¢ pojedynczy (gtowny) aspekt
wypowiedzi. Swiadomie wymieniam najpierw tylko te dwie katego-
rie, gdyz naleza one do najczesciej stosowanych w tekstach public
relations. Pozostate typy, czyli dramatyczny, cytat, opisowy, progno-
zujacy, pytajacy i anegdotyczny nalezg do rzadko stosowanych.

Sktadnikami korpusu komunikatu sg — poza lidem — akapity.
Funkcja tych segmentow tekstu to dzielenie wypowiedzi na mniejsze
elementy tematyczne. Caty komunikat jest bowiem tworzony zgod-
nie z klasyczng reguta kompozycyjna, ktora przede wszystkim reali-
zujg teksty informacyjne. Wypowiedz zatem jest odpowiedzig na
zestaw nastepujacych po sobie pytan: kto?, co?, kiedy?, gdzie?, dla-
czego?, jak?. Nie oznacza to, ze komunikat musi sktadaé si¢ z sze-
$ciu akapitow odnoszacych si¢ po kolei do kazdego punktu. Wypo-
wiedz informacyjna — zwlaszcza komunikat — tworzona jest ponadto
wedtug zasady ,,odwroconej piramidy”, ktéra odzwierciedla hierar-
chi¢ waznosci poszczegdlnych kwestii. Stosowanie tego schematu
oznacza, ze W wypowiedzi najwazniejsza informacja umieszczana
jest na poczatku tekstu, a po niej wystepuja nastepne, wedtug hierar-
chii wazno$ci. Omowiona wyzej zasada piramidy wyklucza troj-
dzielny schemat konstruowania wypowiedzi, ktory zaklada, ze naj-
pierw powinien by¢ wstep, a na koncu wnioski czy podsumowanie.
W tekscie informacyjnym nalezy natomiast od razu przedstawi¢ naj-
wazniejsza kwestie, a na koncu umiesci¢ zagadnienia o mniejszej
randze. Formulowanie wnioskow w finalnej cze$ci wypowiedzi jest
nie tylko niezgodne z kanonem gatunkowym, ale rowniez pozostaje
w sprzeczno$ci z podstawowymi wyrdznikami tekstow informacyj-
nych (Wojtak, 2004).

Konstrukcja poszczegolnych akapitow tekstow informacyjnych
moze odzwierciedla¢ przytaczang juz tutaj regule, zgodnie z ktorg
najpierw jest zasygnalizowany temat akapitu, dalej jest rozwijany,
po czym nastgpuje zakonczenie. Taka formuta wynika réwniez ze
wspotczesnych realiow komunikacyjnych wystepujacych w mediach
drukowanych. Czytelnik chce bowiem szybko zapoznac¢ si¢ z trescig
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catej wypowiedzi, a taka struktura kolejnych akapitéw umozliwia
szybka lekturg.

Jak zaznaczylem na poczatku, komunikat spokrewniony jest
z wieloma odmianami gatunkowymi. Chciatbym w tym miejscu za-
uwazyC, ze w literaturze panuje pewien chaos i niekonsekwencja
terminologiczna, ktéra jednocze$nie bywa sprzeczna z praktyka.
Omowiony przeze mnie typ tekstu najblizszy jest wiadomosci pra-
sowej. M. Wojtak w swojej monografii podaje sktadniki wzorca
kanonicznego owego gatunku, ktorego strukture tworza trzy elemen-
ty: nagtowek, lid oraz kilka akapitow (Wojtak, 2004). Cecha od-
mienng jest natomiast kompozycja nagtdwka — w komunikacie zwy-
kle pojawia si¢ tytut z podtytulem lub nadtytutem, natomiast wiado-
mos$¢ rozpoczyna ogniwo bardziej rozbudowane, sktadajace si¢ z obu
sktadnikow. M. Wojtak przyznaje jednak, ze w praktyce nie spotyka
si¢ raczej wypowiedzi bedacych realizacjami modelowymi. Analogie
miedzy komunikatem i wiadomoscia prasowa nie konczg si¢ jednak
na kwestiach zwiazanych z architektonikg przekazu. Dalsze podo-
bienstwa to sposob prezentacji tematu oparty na zasadzie ,,odwroco-
nej piramidy”, brak zwrotow odautorskich czy precyzyjne i obiek-
tywne omawianie poszczegdlnych kwestii. W odmianach alternacyj-
nych wiadomosci prasowej pojawiaja si¢ czgsto cytaty czy nawet
partie dialogowe, co rowniez wystepuje w komunikatach.

2.2. Wzmianka

Wzmianka to gatunek, ktory w ogole nie jest wymieniany w pu-
blikacjach dotyczacych public relations. Na podstawie wtasnych
obserwacji moge jednak stwierdzi¢, ze forma ta bywa stosowana
w czasopismach wydawanych przez firmy, gdzie tworzy cykliczne
rubryki majace posta¢ serwiso6w informacyjnych — jest to wowczas
wzmianka seryjna. Poszczegélne teksty, tworzace taki serwis, sa
sktadnikami catej serii wypowiedzi o podobnej strukturze. Stosowa-
ne sg takze wzmianki samodzielne, ktore maja posta¢ autonomicz-
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nych tekstow. Struktura obu odmian tego gatunku jest jednak iden-
tyczna. Sg to kompozycje dwuelementowe sktadajace si¢ z tytutu
i jednoakapitowego korpusu. Tres¢ tych wypowiedzi ma charakter
lakonicznego powiadomienia. Sposob prezentacji tematu oparty jest
na zasadzie ,,odwroconej piramidy”, przy czym tekst czesto nie jest
odpowiedzig na wszystkie kanoniczne pytania, jest bowiem prezen-
tacja pojedynczego faktu, ktérym jest nowy produkt, inwestycja czy
istotne wydarzenie z zycia firmy (Wojtak, 2004).

2.3. Zapowiedz

Ta forma wypowiedzi bywa tez okreslana jako zajawka. To drob-
ny gatunek dziennikarski, ktory rowniez nie jest dostrzegany w opra-
cowaniach z zakresu public relations. Wystepuje on jednak w prasie
firmowej, gdzie umieszczany jest na stronach tytulowych badanych
przeze mnie periodykow. Petni tam podwdjna rolg — zapowiada kon-
kretny tekst oraz informuje o okreslonym zdarzeniu. Jego funkcja
polega takze na pozyskiwaniu uwagi czytelnika. Z tego tez powodu
wypowiedZ ta ma posta¢ zwiezlego wypowiedzenia, ma bowiem
przyciagna¢ uwage odbiorcy.

2.4. Sylwetka

Sylwetka jest pomijana przez teoretykdéw public relations, tymcza-
sem lektura firmowych biuletynow, czasopism czy folderow dowodzi,
Ze jest ona stosowana przez praktykow. Sylwetka jest forma, ktora nie
posiada wzorca kanonicznego, gdyz sama jest raczej odmiang adapta-
cyjna wielu gatunkow (notatki, wiadomosci, artykutu, zyciorysu czy
biogramu). Jako typ tekstu jest wyodrebniana ze wzgledu na swoja
funkcje, ktora polega na przekazywaniu informacji na temat jakiej$
osoby lub jej rekomendowaniu. Jest to gatunek informacyjny posiada-
jacy jednak cechy publicystyki. Obok rzeczowego dokumentaryzmu
moze takze posiada¢ nacechowanie wartosciujace.
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Sylwetki pisane na potrzeby public relations sa najczesciej adap-
tacjami biogramu sktadajgcego sie ze statych elementow tresciowych
ujmujacych: imi¢ i nazwisko, wiek, charakterystyke zajmowanego
stanowiska, wyksztalcenie, dotychczasowa kariere zawodows, dzia-
falnos¢ spoteczng i polityczng, stan rodzinny i hobby. Cala wypo-
wiedz zwykle charakteryzuje oficjalny ton i precyzja wystowienia.
Teksty tego typu ukazujg si¢ w rdznego rodzaju cyklicznych rubry-
kach czasopism firmowych, w sasiedztwie innych form dziennikar-
skich (np. wywiadu czy komunikatu) lub na specjalnych stronach
folderéw firmowych. Publikacje te przygotowywane sa rowniez przy
okazji wszelkiego rodzaju kontaktow z mediami.

2.5. Wywiad

Wywiad jest gatunkiem, ktory najczegsciej reprezentuje nurt publi-
cystyczny wséréd omawianych tu form genologicznych. Podreczniki
z zakresu public relations nie ujmujg jednak tego zagadnienia w ka-
tegoriach typow wypowiedzi, ale form kontaktu z mediami (Wojcik,
2001). Wywiad postrzegany jest jako specyficzna forma przekazy-
wania informacji. W publikacjach tych mowi si¢ raczej o ,,dzienni-
karskiej kuchni”, uwzgledniajac tylko okolicznosci udzielania
wywiadu przez osoby reprezentujace firme. Jednakze nie jest to je-
dyna sytuacja, w ktorej wywiad pojawia si¢ w dziataniach komuni-
kacyjnych firmy. Bywa takze i tak, ze specjalisci z zakresu public
relations rowniez przeprowadzajg wywiady dla redagowanych cza-
sopism lub rzadziej dla elektronicznych mediow firmowych. Chcial-
bym w tym miejscu doda¢, ze wywiady ukazujace si¢ w firmowych
mediach moga r6zni¢ si¢ nieco od petnoprawnych publikacji dzien-
nikarskich. Ot6z nadrzedng determinantg tych pierwszych bedzie
wizerunek firmy. Wywiady takie moga zatem by¢ mniej dociekliwe
czy konkretne. Wywiady, ktore wchodza w zakres public relations,
to jednak teksty bardzo zrdznicowane. Sg wsrdd nich takie, ktore
dziennikarz przeprowadza z wlasnej inicjatywy. Wowczas tekst ten
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bedzie raczej pozbawiony §ladow jakiegokolwiek wpltywu ze strony
przedsiebiorstwa. Pojawia sie jednak i takie publikacje, ktorych zro-
dfem sg szeroko rozumiane zabiegi ze strony stuzb public relations.**

Chociaz badany przeze mnie material to wypowiedzi o ré6znym
charakterze 1 okoliczno$ciach powstania, wszystkie sag wyrazem re-
spektowania podstawowych norm gatunkowych. Chciatbym je tu
zatem krotko omowi¢. Wywiad to typ tekstu, ktory charakteryzuje
si¢ daleko posunigta schematycznos$cig. Sktadnikiem inicjalnym jest
tytul oraz podtytul lub nadtytut, ktéry zwykle brzmi: rozmowa z ...,
... udzielit wywiadu lub z ... rozmawia... Tytuly tych publikacji maja
réznorodny charakter — nie sg to tylko formuty streszczajace tekst,
ale na przyktad stwierdzenia oceniajace. Korpus tworzy dialog skta-
dajacy si¢ z pytan i odpowiedzi tworzonych w konwencji mowy nie-
zaleznej. Cato$¢ zamyka konwencjonalna formuta — dzigkuje za roz-
mowg. M. Wojtak uwaza jednak, ze sformalizowana jest nie tylko
struktura wywiadu, ale charakter zadawanych pytan i odpowiedzi
(Wojtak, 2004). Autorka twierdzi, ze wokot okreslonego tematu sku-
pia si¢ pewien klasyczny repertuar pytan, na ktore istniejg okreslone
odpowiedzi. M. Wojtak uwaza ponadto, ze wywiad jest takze skon-
wencjonalizowany w obrgbie stylistyki tekstu. Badaczka przyznaje
réwnoczesnie, ze obok standaryzacji wystowienia wystepujg w nim
indywidualne cechy jezykowe rozméwcoéw oraz wielo$¢ odmian sty-
lowych. Celem wywiadow przeprowadzanych na potrzeby public
relations jest informowanie o faktach lub tworzenie portretu bohatera
— rozmowcy. Wypowiedzi te nie realizuja pozostalych funkcji, do
ktérych nalezy pozyskiwanie czytelnikow czy ksztaltowanie opinii
i postaw.

** Chcialbym w tym miejscu stanowczo podkreslié, ze nie chodzi tu
o dzialania nieetyczne. Mam tylko na uwadze przypadki, kiedy miedzy
firmg a redakcjg istniejg dobre relacje. Wowczas dziennikarz moze by¢
nieco bardziej wyrozumiaty, a to z kolei moze mie¢ wplyw na charakter
tekstu.
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2.6. Reportaz

Reportaz to forma bardzo rzadko stosowana w praktyce, co budzi
nieraz pewne zdziwienie ze strony autorow (Pokrzycka, 2006). Jest
to gatunek umozliwiajagcy barwne, obrazowe i obiektywne ukazanie
— zrelacjonowanie rzeczywisto$ci (jakiego$ faktu czy wydarzenia).
Daje mozliwos$¢ odejscia od standardu bezosobowych komunikatow,
co sprawia, ze firma moze by¢ blizsza odbiorcy. Dzieje si¢ tak
zwlaszcza dlatego, ze reportaze ukazuja kuluary lub osobowosci
poszczegblnych ludzi. Firmowe reportaze pisane sg dla czytelnikow
zakladowych czasopism. Teksty te ukazuja zdarzenia zwigzane
z promocja produktow (udziat w targach, tworzenie filmu reklamo-
wego etc.), prezentuja zastuzonych i wybitnych pracownikow lub
opowiadaja o firmowych imprezach (wycieczkach, uroczystosciach
etc.). Reportaz jako gatunek jest formg niezwykle elastyczng i dyna-
miczna, totez i publikacje firmowe maja ré6znorodne oblicze — nie
zawsze zgodne z kanonem. Wzorzec reportazu — o ile mozna mowié
o konstrukcji idealnej — zaklada, ze tekst 6w ma formg¢ narracyjna,
w sktad ktorej wchodza partie dialogowe lub cytaty. Strukturg tworza
natomiast rozbudowane nagtowki, srodtytuty dzielace poszczegdlne
partie tekstu, a takze dodatkowe ogniwa opisowe.

2.7. Felieton

Ten gatunek nie zostat dostrzezony dotad przez zadnego z teore-
tykow public relations. Mogg tymczasem stwierdzié, ze odnalaztem
te forme w czasopiSmie przeznaczonym dla pracownikow duzej gru-
py kapitatowej (Jak rozmawiaé z ludzmi — aneks nr 3). Mysle, ze
w tego rodzaju publikacji ten gatunek jest forma dopuszczalna,
anawet pozadang. Jego forma, zakladajaca nieskrepowane wyraza-
nie pogladoéw i subiektywng ocene rzeczywistosci, mogtaby by¢ wy-
razem partnerskiej komunikacji panujacej w danym przedsigbior-
stwie. Z powodu niezwykle matej frekwencji tego gatunku (tak
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w praktyce, jak i w teorii public relations) nie bede po$wiecat mu
wiecej uwagi.

2.8. Artykul wstepny

To forma publicystyczna®, ktéra nie jest wymieniana w opraco-
waniach na temat public relations. Stanowi ona niewielki margines
prezentowanych przeze mnie tekstow. Z tego tez powodu poswiecam
jej tak zwigzty podrozdziat.

Artykul wstepny (przez praktykow okreslany jako edytorial) ma
postac listu od redakcji i jest z reguly zamieszczany w czasopismach
firmowych. Architektonike wypowiedzi stanowi naglowek, ktory
najczescie] brzmi: drodzy czytelnicy, szanowni czytelnicy czy od
redakcji. Zwigzly korpus sktada si¢ zwykle z okoto trzech akapitow,
w ktorych autor omawia i komentuje najwazniejsze teksty danego
wydania, jednocze$nie podpowiadajac ich interpretacje. Elementem
finalnym jest podpis redaktora naczelnego lub osoby reprezentujacej
wydawce, czyli firme.

3. Materialy zrodlowe dla dziennikarzy

W komunikacji prowadzonej przez firmy i zorientowanej na me-
dia pojawiajg si¢ takie wypowiedzi, ktore przeznaczone sg dla dzien-
nikarzy. Stuza one poszerzeniu ich wiedzy z okre$lonej dziedziny
czy przedstawieniu kontekstu danego zdarzenia. Dostrzezenie tego
zastosowania jest istotne, gdyz zdaje si¢ ono mie¢ wptyw na istnienie
specyficznych typow tekstow. Ich stylistyka i funkcja nie odbiega
jednak od charakteru stricte dziennikarskich wypowiedzi informa-
cyjnych. Okreslenie tej grupy przekazow — zamieszczone w tytule

2 J. Fras do kregu publicystyki zalicza listy do redakcji i odpowiedzi na
nie, ktére omawiam w nastgpnym podrozdziale (Fras, 1999).
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tego podrozdziatu — wskazuje na to, ze omawiane tu formy maja $ci-
sty zwigzek z wypowiedziami dziennikarskimi. Nie sg to jednak tek-
sty publikowane czy emitowane w mediach, ale stanowigce raczej
zrddto informacji czy inspiracji. Pozornie mogtoby sie¢ wydawac, ze
adekwatnym okresleniem bylby tu termin materialy prasowe. Nieste-
ty, zgodnie z prawem prasowym pojecie to odnosi si¢ takze do
tekstow pojawiajacych si¢ w mediach (Ustawa z dnia 26 stycznia
1984 Prawo prasowe).

3.1 Komunikat jako informacja dla prasy

Literatura z zakresu public relations okresla komunikat rowniez
jako tekst informacyjny, ktoérego celem jest poszerzenie wiedzy
dziennikarza. Czesto taka wypowiedz okreslana jest jako informacja
prasowa (Wojcik, 2001). Réznice wystepujace migdzy komunikatem
omoéwionym juz wczesniej, ktory ukazuje sie np. w prasie zaklado-
wej, a komunikatem (informacjg prasowa) przesytanym do redakcji
tkwig w elementach metatekstowych konstytuujacych rame wypo-
wiedzi.

Chociaz tytut jest istotnym elementem tekstu dziennikarskiego, to
niektore tego typu publikacje nie zawieraja tego sktadnika delimita-
cyjnego. Wowczas tekst rozpoczyna nieco bardziej obszerne ogniwo
majace charakter lidu. Czgéciej zdarza si¢ jednak tak, ze funkcje
tytulu pelni jednakowo brzmigce okreslenie przeznaczenia — Infor-
macja dla prasy. Sformutowanie owo bywa rowniez nadtytulem, po
ktérym umieszczany jest wlasciwy tytut danego tekstu. Do finalnych
sktadnikow konstrukcji naleza powiadomienia okre$lajace autora
tekstu lub osoby odpowiadajacej za jego tres¢. Koncowym elemen-
tem struktury jest takze czesto stosowana klauzula — tekst pozbawio-
ny praw autorskich, ktora daje redakcjom pelng swobode¢ ingerencji
w tre$¢ wypowiedzi.

Informacja prasowa jest zwykle tekstem, ktory rygorystycznie re-
alizuje kanon gatunkowy komunikatu. Jest to zwigzane ze specyfika

66



odbiorcy — jego wymaganiami czy uwarunkowaniami. Sadze, ze wy-
nika to z oczekiwan dziennikarzy, ktorzy skorzystaja tylko z tych
tekstow, ktore stanowig wartosciowe zrodto informacji oraz sa profe-
sjonalnie opracowanym materialem.

3.2. Oswiadczenie prasowe

To typ tekstu stosowany w praktyce, a pomijany przez opracowa-
nia genologiczne. Cechy tej formy wypowiedzi nie sg ponadto zbiez-
ne ze wzorcem kanonicznym zadnego z omawianych przez badaczy
gatunkow dziennikarskich. Wypowiedz ta przedstawia stanowisko
okreslonego podmiotu w zwigzku ze zdarzeniami czy opiniami, ktore
bezposrednio lub posrednio go dotycza. Zwiezle, nieco emocjonal-
nie, w tonie bardzo oficjalnym, podaje fakty i rzeczowe argumenty.
Oswiadczenie opracowywane jest przede wszystkim dla dziennika-
rzy, ktérzy jednak moga rozpowszechni¢ otrzymana wypowiedz.
Adresatami tej formy wypowiedzi bywajg takze instytucje panstwo-
we lub spotki zalezne czy zaloga duzych korporacji (Wojcik, 2001).
Inicjalnym sktadnikiem ramy tekstowej jest najczesciej jednakowo
brzmiacy tytul — oswiadczenie, ktory sygnalizuje charakter przekazu.
Bywaja takze o$wiadczenia, ktdre rozpoczyna formuta typu: Stano-
wisko firmy X w sprawie... Elementem finalnym jest natomiast pod-
pis osoby reprezentujacej firme lub informacja dotyczaca wszystkich
danych (telefon, e-mail itd.) pracownika odpowiedzialnego za kon-
takty z mediami. Wypowiedz taka pozbawiona jest wewnetrznych
delimitatorow tekstowych.

3.3. Opracowanie prasowe

Opracowanie prasowe ma podobny status w literaturze, co
o$wiadczenie. Publikacje z zakresu public relations, stosujgc syno-
nimiczne okreslenie background, podaja, ze jest to wypowiedz
majaca charakter uzupetnien przesytanych na biezaco komunikatow.
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Moze by¢ takze materiatem, ktory bedzie prezentowal kontekst
jakiego$ zdarzenia bezposrednio lub posrednio zwigzanego z firma.
Background bywa takze kompleksowa prezentacja przedsigbior-
stwa, ktora jest przygotowywana z okazji konferencji prasowych lub
W sytuacji nawigzywania wspotpracy z dang redakcja.

Omawiany przeze mnie typ tekstu jest adaptacjg réznych modeli
gatunkowych. Czesto ma on posta¢ obszernego opisu poprzedzone-
go zwigzlym streszczeniem. Niejednokrotnie przyjmuje takze forme
komunikatu lub krotkiej wypowiedzi o charakterze enumeratyw-
nym. Kwestia formy jest tu bowiem zagadnieniem drugorzednym,
gdyz podstawowa determinantg jest cel takiej wypowiedzi. Nie jest
ona przeznaczona bezposrednio do publikacji, ale ma za zadanie
uzupetni¢ jakis tekst, do ktorego jest zalaczana (Wojcik, 2001).

3.4. Sprostowanie”®

Sprostowanie takze pomijane jest przez wspotczesnych genolo-
gow. Chociaz ta forma komunikacji jest niechetnie stosowana
zardbwno przez media, jak i przedsigbiorstwa, to jednak wystepuje
w repertuarze tekstow pisanych w ramach public relations. Sprosto-
wanie jest rzeczowq i odnoszqcq sie do faktow wypowiedzig zawiera-
Jjgcq korekte informacji podanej przez prase, ktorg prostujgcy uznaje
za nieprawdziwg lub niescistqg (Andrzejewski, Kot, 2002). Jest to
zatem jednoznaczna i wywazona opinia wyrazona przez przedsie-
biorstwo, w ktdrej nie ma miejsca na dwuznacznoséci semantyczne,
natomiast dominujg w niej precyzyjne argumenty.

Struktura takiego tekstu ma charakter szablonowy i jest zblizona
do oficjalnej korespondencji. Fakt 6w wynika z uwarunkowan okre-
$lanych przez prawo prasowe. Zasadniczo tekst sktada si¢ z trzech

% Umieszczenie tej formy wypowiedzi w tym podrozdziale, a nie po-
przednim, nie jest sprawa oczywista. Sprostowanie jest, co prawda, ad-
resowane do redakcji, ale moze by¢ rowniez wypowiedzia przeznaczona
do opublikowania.
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elementow: nagtowka — sprostowanie; korpusu zawierajacego przy-
pomnienie przedmiotowej publikacji i jej tresci oraz podajacego wia-
sciwa informacj¢ opatrzong krotkim komentarzem; sktadnika final-
nego, czyli podpisu zawierajacego stanowisko i pelne brzmienie
imienia i nazwiska. Sprostowania to teksty raczej zwigzte. Maksy-
malna ich objgto$¢ nie moze przekracza¢ dwukrotnosci publikacji,
do ktorej si¢ odnosza.

3.5 Listy do redakcji

Listy do redakcji i odpowiedzi na nie bywaja réwniez stalym
elementem firmowych periodykow. Wypowiedzi tego typu J. Fras
zalicza do nurtu publicystycznego. Autorka nie okresla jednak mode-
lu gatunkowego (Fras, 1999). Analizy wszelkich czasopism ukazuja,
ze ta forma wypowiedzi jest rozmaicie wykorzystywana przez redak-
cje. Bywa, ze przedrukowywana jest cala wypowiedz, ktéora ma
posta¢ typowego listu. Czesciej jednak jest tak, ze na prasowych
famach ukazuje si¢ tylko pewien fragment konkretnego listu lub na-
wet temat wypowiedzi konkretnego czytelnika. Dzieje si¢ tak row-
niez dlatego, ze znaczna cz¢$¢ tzw. listow do redakcji przesytana jest
w formie e-maili czy sms-Ow.

4. Formy epistolograficzne

W tym podrozdziale chcialbym oméwi¢ zagadnienie, ktore do-
tychczas w literaturze z zakresu public relations przedstawiane jest
dosy¢ powierzchownie lub wybiorczo. W poszczegdlnych podrecz-
nikach mowi si¢ zatem o listach, ale zwykle sg to prezentacje dosy¢
selektywne. Mozna nawet mie¢ nieraz wrazenie, ze niektorzy autorzy
wahaja sig, czy korespondencj¢ tworzong przez firmy nalezy uznaé
za element public relations. Nie chciatbym tu na nowo zaglebiac si¢
w zagadnienia dotyczace problemdéw definicyjnych interesujacej
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mnie dziedziny, ale myslg, ze wszelkie formy epistolarne, ktore maja
na celu nawiazanie lub podtrzymanie dobrych relacji z otoczeniem,
mozna uzna¢ za sfer¢ mieszczacg si¢ w spektrum public relations.
Do obszaru tego nie nalezy tylko zalicza¢ listow o charakterze stricte
perswazyjnym, ktore bezposrednio majg na celu pozyskanie klienta.
Listy redagowane przez firmy cechuja si¢ bardzo daleko posunig-
tym schematyzmem struktury. Naruszenie tych norm nie tylko moze
zakloci¢ poprawng komunikacje, ale bedzie wskazywato na brak
kompetencji ze strony piszacego. Strukture tej formy wypowiedzi
tworza nastgpujace sktadniki inicjalne: nagtdowek okreslajacy nadaw-
c¢ (obecnie rolg te spetniajg zwykle naglowki formularzy firmo-
wych), okreslenie daty i miejsca sporzadzenia, ogniwo definiujace
adresata, konwencjonalny zwrot grzecznosciowy oraz okreslenie te-
matu, ktore zwykle rozpoczyna formuta dotyczy.”” Elementami final-
nymi ramy tekstu sa natomiast podpis i enumeratywne okreslenie
zatacznikdéw (Sztramska, 1997). W sktad struktury tekstu wchodzi
oczywiscie korpus stanowigcy zasadnicza tre$¢ listu. Kompozycja
korpusu moze mie¢ charakter tradycyjny (tekst podzielony jest na
akapity) lub oparta jest na schemacie blokowym (poszczeg6lne cze-
$ci tematyczne znajduja si¢ w oddzielonych od siebie fragmentach
wypowiedzi). Najbardziej rozbudowany model konstruowania tresci
bliski jest kanonom stworzonym przez klasycznych retorow. Tresc
listu rozpoczyna wprowadzenie, ktore przede wszystkim ma na celu
zbudowanie wspolnej ptaszczyzny dla kontaktu migdzy nadawca
i odbiorcg; nastgpnie przedstawiany jest temat, ktory dalej uzasadnia-
ja argumenty i dowody; czastka finalng tresci jest zakonczenie,
w ktérym moga znalez¢ si¢ wnioski wynikajace z zastosowanej
argumentacji (Tuchsel, 2002). Ten nieco rozbudowany schemat
mozna ograniczy¢ do trdjdzielnego kanonu, o ktérym pisatem juz
wczesniej. Paradygmat 6w sklada si¢ wigc ze wstepu, rozwinigcia

27 Okre§lenie tematu moze byé pomijane, np. w przypadku listow okolicz-
nosciowych.
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i zakonczenia. W strukturze wypowiedzi epistolarnych wystepuja
elementy o funkcji metatekstowej, ktoérych cel nie odbiega od opisa-
nych juz kanonoéw tekstologicznych, pojawiajg si¢ tu wyrazenia
o charakterze konwencjonalnym: w nawigzaniu do, w zwigzku z po-
wyzszym oraz formuty bardziej swobodne.

Definicja listu wskazuje na istotne aspekty tej formy komunikacji.
Jest to zatem wypowiedz skierowana do okre$lonego adresata oraz
powiadamiajaca o czym$ lub naklaniajagca do czegos$ (Stawinski,
1989). Definicja ta nie tylko okresla istote listu, ale rowniez wskazu-
je na mozliwe kryteria podziatu. Klasyfikujac te formy wypowiedzi,
mozna zatem zastosowaé kryterium odbiorcy lub celu. W opracowa-
niach poswieconych listom mozna jeszcze spotkac typologie stosuja-
ce inne kryteria (Andrzejewski, 2005), nie chciatbym jednak bardzo
zaglebia¢ si¢ w ten problem, gdyz moim zamiarem jest tylko przej-
rzyste ukazanie form epistolograficznych redagowanych w praktyce
gospodarczej. Swoja prezentacje, ktora w duzym stopniu opiera si¢
na przyktadach listow zamieszczonych w dostepnych opracowaniach
poradnikowych (zob. bibliografia), ogranicz¢ zatem tylko do typolo-
gii opartej na kryterium wskazujacym adresatow.

Listy do klientow redagowane s3 w rozmaitych sytuacjach.
Zanim jednak scharakteryzuje te wypowiedzi, chcialbym podkresli¢
jeszcze raz, ze w krag moich zainteresowan nie wchodza tzw. listy
reklamowe, ktore redaguje si¢ bez uwzgledniania konkretnego od-
biorcy oraz oferty ujmujace juz potrzeby zdefiniowanego adresata.
Powyzsze dwa przypadki maja bowiem bezposrednio na celu zwigk-
szanie sprzedazy.

Relacje z klientem, czyli takim podmiotem, ktéry zawarl juz
umowe handlowa, wymagaja statego kontaktu, a wiec redagowane sg
listy z podzickowaniami za regularng wspodtprace, znaczgce zamo-
wienie itd. Sg to wypowiedzi raczej zwigzte, w ktorych od razu we
wstepie nastgpuje formuta podzigkowania, po czym poruszane sg
konkretne zagadnienia zwigzane z tematem, a catos¢ konczy wywa-
zone zapewnienie o dalszych staraniach o dobro partnera (Maitland,
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2004). Wazna z perspektywy public relations jest korespondencja
tworzona w zwiazku ze skargami, reklamacjami czy w obliczu sytu-
acji kryzysowych. Zamieszczane w literaturze przedmiotu przyklady
sa realizacjg zasady partnerstwa 1 otwarto$ci. Wypowiedzi te rze-
czowo 1 zwiezle odnoszg si¢ do istniejagcych problemow. Podkresla
si¢ roOwniez, ze wypowiedz musi by¢ empatyczna i zawiera¢ jedno-
znaczne wskazanie krokéw, jakie firma podejmie. Wazne wydaje sie
roOwniez zastrzezenie, ze w listach tego typu nie nalezy obszernie
omawia¢ negatywnego zdarzenia czy drazliwego tematu. Wsrod
listow adresowanych do klientow znajduja si¢ takze wypowiedzi
okoliczno$ciowe pisane z powodu wyjatkowych wydarzen. Szcze-
g6lnym przypadkiem omawianych tu wypowiedzi moze by¢ list za-
mieszczony na wstepie jakiego$ opracowania firmowego (sprawoz-
dania czy folderu). Charakter i konstrukcja takiego tekstu bedzie
miata forme zblizong do wczesniej omowionych przypadkow.

Listy do partneréw, ktorymi sg dostawcy, instytucje finansowe
czy inne podmioty wchodzace w sktad otoczenia firmy, pisane sa
wedlug zasad, ktore dotychczas zaprezentowatem. Rdéznica miedzy
nimi dotyczy tylko okolicznos$ci, a wiec tematu danej wypowiedzi.
Redagowane sa zatem listy dotyczace udzielenia kredytu kupieckie-
go, pozyskania sponsora jakiego$ przedsiewzigcia czy zaproszenie
do uczestnictwa w okreslonym wydarzeniu.

Listy do pracownikow redagowane sg czesto z powodoéw for-
malnych czy proceduralnych wynikajacych np. z regulaminu pracy.
Z punktu widzenia public relations szczegoélnie wazne sa jednak te
wypowiedzi, ktére buduja wigzi migdzy pracodawcag a pracowni-
kiem. Do listow realizujacych te zasadg naleza zatem gratulacje
(z powodu osiggnie¢, uzyskania prestizowej nagrody, jubileuszu czy
narodzin dziecka lub $lubu). W tej grupie wypowiedzi mieszczg si¢
takze listy okoliczno$ciowe — zyczenia $wiateczne czy kondolencje.
Cechg wyrdzniajaca te listy jest szczegdlnie daleko posunieta emo-
cjonalizacja, majaca oczywiscie na celu budowanie okreslonej at-
mosfery i poglebianie pozytywnych stosunkow.
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Warto jeszcze zauwazy¢, ze miniona dekada przyniosta nowa ka-
tegorie epistolarng, jaka jest list elektroniczny. Jego sktadniki kon-
strukcyjne nie odbiegaja jednak od kanonu, ktory wczesniej przed-
stawilem. A 1 zastosowanie jest niezwykle szerokie, zardwno w za-
kresie adresatow, jak i okolicznosci.

Chociaz zdecydowana wickszo$¢ listow, ktore tutaj omoéwitem,
cechuje precyzyjnie okreslony adresat (osoba fizyczna, instytucja czy
podmiot gospodarczy), bywaja sytuacje, kiedy redagowane sg tzw.
listy otwarte — np. do klientow lub pracownikow. Ich konstrukcja nie
odbiega od klasycznego kanonu epistolograficznego. Réznica polega
przede wszystkim na odmiennosci stylistycznej. Listy otwarte cechu-
je bowiem ton oficjalny.

Na zakonczenie tej czgsci pracy chcialbym jeszcze zauwazyc¢, ze
niezwykle trudno jest wymieni¢ wszystkie odmiany (czy gatunki)
listow z kregu public relations. Ta réznorodnos¢ form epistologra-
ficznych dotyczy takze innych relacji komunikacyjnych. Mozna za-
tem odnalez¢ bardzo wiele typow listow gratulacyjnych (R. Sinielni-
koff, E. Prechitko, 1993), prawniczych czy urzgdowych. Mozna by
doda¢ jeszcze rozmaite odmiany listow wysytanych przez firm¢ do
sponsorow, dziennikarzy czy ré6znego typu instytucji.

5. Przemowienia

Przemowienia, okres$lane rowniez jako mowy, zwigzane sg z ko-
munikacjg bezposrednia, ktorej w literaturze z zakresu public rela-
tions przypisuje si¢ znaczacg funkcje. W dziatalnosci firmy dochodzi
bowiem do sytuacji, kiedy osoby reprezentujace dany podmiot wy-
glaszajg roznego rodzaju przemowienia. Adresatami owych wystg-
pien moga by¢ przedstawiciele niemal wszystkich grup otoczenia
firmy. Przeméwienia przygotowywane sa zatem z okazji uroczysto-
$ci czy narad pracowniczych, imprez jubileuszowych i okoliczno-
sciowych, na ktore zapraszani sg liderzy opinii publicznej, czy
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z powodu zebran z akcjonariuszami. Wyliczanie przykladow sytua-
cji, w ktorych dochodzi do wystapien publicznych, mogtoby zajaé tu
wiele miejsca. Tymczasem nie jest to kwestia najwazniejsza dla
moich rozwazan. Chciatem tylko w ten sposdb zwrdci¢ uwage na
wielo$¢ kontekstow i typow adresatow.

Teoretyczne rozwazania na temat istoty mow wyglaszanych pu-
blicznie siegaja klasycznej retoryki. Klasyfikacja tego typu wypo-
wiedzi i okreslenie ich struktury to osiggnigcia starozytnych retorow.
Echa tych pogladow mozna rowniez odnalez¢ we wspotczesnej lite-
raturze z zakresu public relations.

Konstrukcja kazdej mowy posiada trdjdzielny uktad. Sktada si¢
zatem z czesci poczatkowej, srodkowej 1 koncowej (Andrzejewski,
2005). Wstep przemowienia odgrywa bardzo istotng rolg, ma bo-
wiem za zadanie zainteresowanie audytorium. Cze$¢ inicjalna prze-
moéwienia moze by¢ jeszcze poprzedzona rdznego typu zwrotami
konwencjonalnymi, ktore petnig funkcje metatekstowa, ale i fatyczna
zarazem. Sam wstep jest jednak tak wyrazisty, ze réwniez moze
pehi¢ funkcje ogniwa inicjalnego konstytuujacego ramg tekstowa.
Poczatek wypowiedzi ma takze na celu poinformowanie stuchaczy
o temacie wystgpienia. Cz¢$¢ srodkowa obejmuje argumenty, dowo-
dy i fakty, ktore sa przytaczane w celu uzasadnienia tezy sformuto-
wanej na poczatku. Zakonczenie mowy nawiazuje czesto do poczat-
ku wypowiedzi. Tworzy si¢ w ten sposob przejrzysta klamra, ktora
ma pomoc odbiorcom w sformutowaniu wnioskow. Cata wypowiedz
koncza zwykle szablonowe i konwencjonalne sformutowania, ktore
réwniez petnig funkcje delimitacyjng. Wewnatrz przekazu pojawiaja
si¢ operatory metatekstowe typu: jak powiedziatem wczesniej, przej-
de teraz do, pozwolg Panstwo, Ze, ktore nie tylko organizujg proces
wypowiedzi, ale takze orzekajg o tekscie.

Genologiczny status omoéwionego przeze mnie typu tekstu jest
odzwierciedleniem koncepcji B. Witosz, ktora przekonuje, Ze istnieja
formy wielogatunkowe (Witosz, 2005). Kazda mowa wyglaszana
publicznie jest bowiem adaptacjag rdéznorodnych kategorii genolo-
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gicznych — prostych lub zlozonych. Odnalez¢ zatem mozna cechy
opisu, opowiadania czy sprawozdania. Wystepuja takze takie formy,
jak anegdota czy slogan. Wszystkie typy wystapien publicznych
mozna, oczywiscie, rozmaicie klasyfikowac, stosujac kryteria adre-
sata, tematu czy okolicznosci. Jednak roznice, jakie wowczas si¢ po-
jawia, beda dotyczyly aspektow stylistycznych czy komunikacyj-
nych, a nie strukturalnych. Nie bede tu wnikliwie analizowal typow
przemowien, gdyz nie stanowig one przedmiotu moich analiz. Oma-
wiam je w tym rozdziale, gdyz chce podkresli¢, ze w public relations
wystepuja takze i tego typu formy wypowiedzi.

6. Formy mieszane

Przez formy adaptacyjne rozumiem tutaj — zgodnie z przedsta-
wiong wczesniej koncepcja M. Wojtak — te realizacje, ktoére w pew-
nych fragmentach swej konstrukcji nawigzuja do okreslonego wzor-
ca kanonicznego. Moga to by¢ takze formy rozmyte, posiadajace
cechy wielu typow wypowiedzi. W tym podrozdziale przedstawie
jednak modele gatunkowe, do ktorych nawiazuja takie teksty.

Streszczenie, ktore J. Fras uznaje za dziennikarski gatunek
informacyjny, bywa przydatne — zdaniem niektorych teoretykow pu-
blic relations. ** Ten typ wypowiedzi stosuje sie nieraz w komunika-
cji uprawianej przez firmy. Jego cechg jest skrotowe, lecz zachowu-
jace podstawowe elementy przeksztalcenie jakiego$ tekstu. Stresz-
czany moze by¢ zatem wielostronicowy protokot walnego zebrania
akcjonariuszy czy regulamin konkretnej procedury obstugi klienta.

*  Anna Murdoch uwaza, Ze streszcza si¢ materiaty, ktore sa przesylane
przez centrale migdzynarodowych korporacji (Murdoch, 1998). Nie
podwazam stéw autorki, tylko sadzg, ze streszczanie jest w tym przy-
padku zabiegiem stricte warsztatowym, ktore jest punktem wyjscia do
stworzenia finalnego tekstu bedgcego rzeczywistym tekstem dziennikar-
skim czy piarowskim.
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Streszczenie tekstow zrédtowych moze by¢ na przyktad wykorzysta-
ne podczas redagowania tekstu zamieszczanego w prasie firmowe;.

Teoretycy i praktycy public relations stosujg termin sprawozdanie,
ktory wystepuje rowniez w genologicznym instrumentarium pojecio-
wym 1 oznacza relacje z jakiego$ wydarzenia. W public relations spra-
wozdanie jest przede wszystkim $rodkiem przekazywania informacji —
0 czym napisalem w poprzednim rozdziale. Mysle, ze takie ujgcie jest
bardziej uzasadnione, gdyz sprawozdania opracowywane przez przed-
sigbiorstwa to czesto rozbudowane publikacje sktadajace si¢ z r6znych
form wypowiedzi (listow, opisow, komentarzy etc.). Bywaja takze
zwiezle sprawozdania — nawet jednostronicowe (okreslane rowniez jako
raporty) — ale te swoim ksztaltem istylistyka przypominajg raczej
komunikat prasowy. Maja one charakter zwigztej informacji odbiegaja-
cej od narracyjnych form, jakimi sg sprawozdania prasowe.

W literaturze z zakresu public relations wymienia si¢ jeszcze ar-
tykul (Wojcik, 2001) jako forme stosowang w praktyce. Na podsta-
wie przeprowadzonych przeze mnie obserwacji moge stwierdzi¢, ze
w praktyce nie wystepuja raczej teksty bedace w miare czystymi rea-
lizacjami wzorca, lecz co najwyzej posiadajace niektore elementy
tego gatunku. Artykut to obszerniejsza wypowiedz, ktorej strukture
tworzy naglowek i wieloakapitowy korpus podzielony $rodtytutami.
Czastka finalna tekstu jest podpis autora. Artykut omawia aktualne
i wazne zagadnienia gospodarcze, spoleczne czy kulturowe. Jego
tres¢ sktada si¢ z trzech cze$ci: opisu problemu, jego wyjasnienia
i oceny autora zabarwionej czesto emocjonalnie.

W wydawnictwach opracowywanych w ramach public relations
pojawiaja sie nieraz teksty, ktorych cechy genologiczne odbiegaja od
listu czy form dziennikarskich, Mam tu na uwadze takie kategorie,
ktore mozna zaklasyfikowaé jako opis. Juz sam status genologiczny
tej formy nie jest jednak oczywisty. Starsze zrodla ujmujg opis jako
element narracji (Stawinski, 1989). W nowszych publikacjach mozna
odnalez¢ teorie ujmujace t¢ forme jako osobny twor gatunkowy
(Kulawik 1994). Bozena Witosz zestawia opis rdwnoczesnie z opo-

76



wiadaniem, twierdzac, ze chociaz formy te wystepuja najczesciej
jako sktadniki ztozonych form gatunkowych, mozna uznaé je row-
niez za osobne typy tekstow (Witosz, 2005).

Omawiana tu kategoria genologiczna cechuje si¢ zatem duza ela-
stycznoscia i zmienno$cig wzorca kanonicznego, o ile w ogdle moz-
na uzy¢ w tym miejscu takiego pojecia. Opis ukazuje pozazdarze-
niowe sktadniki rzeczywistos$ci. Wypowiedz taka przedstawia §wiat
w perspektywie ponadczasowej, nieuwzglgdniajacej chronologii zda-
rzen. Mozna jednak czesto odnalez¢ opisy dynamiczne, ktore prezen-
tujag pewne wydarzenia. Prezentacja ta nie ma jednak charakteru nar-
racyjnego.

Opisy wystepujace w wydawnictwach firmowych maja bardzo
réznorodng strukture. Niejednokrotnie kompozycja tekstu przypomi-
na komunikat — tam réwniez pojawia si¢ tytut, lid i kilka akapitow.
Ich cechg charakterystyczna jest owo statyczne prezentowanie dane-
go fragmentu rzeczywistosci. W interesujacych mnie przekazach
najczesciej opisywane sga produkty lub firmy, ktére ukazywane sa
jako ztozony organizm.

Wypowiedziami o charakterze nieostrym sa takze tzw. teksty
sponsorowane, ktore czgsto maja posta¢ wywiadu. Ich uwarunko-
wania prawne™ sprawiaja, ze blizsze s3 one dziataniom marketingo-
wym czy wrecz reklamowym. Publikacje te maja czesto forme wy-
wiadu przeprowadzonego z cztonkiem kierownictwa. Jednak w tym
przypadku mozna raczej mowic o stylizacji, gdyz tekst nie powstaje
w wyniku realnej rozmowy, lecz na podstawie okreslonych celow
marketingowych. Czesto jeszcze bywa i tak, ze w wyniku braku
kompetencji piszgcego razacy jest brak autentyzmu. Czytajacy ma
bowiem wrazenie, ze odpowiedzi powstaly wczesniej niz pytania.

¥ Firma wykupuje okre§long powierzchni¢ na stronach danej gazety czy
czasopisma, a wydawca ma obowigzek oznaczy¢ taki przekaz stosow-
nym kwalifikatorem — promocja, reklama, tekst promocyjny etc. Za-
mieszczany przekaz powstaje na zlecenie firmy, a redakcja nie ponosi
za niego zadnej odpowiedzialnosci.
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Rozdzial IV

Intencje nadawcy a funkcje tekstow

Public relations to dziedzina, ktora jest rozmaicie rozumiana i in-
terpretowana. Twierdzi si¢ miedzy innymi, Ze jest to kolejna techni-
ka stuzaca do naktaniania okreslonych grup ludzi w celu osiggania
korzysci gospodarczych czy politycznych. Niejednokrotnie mozna
zetkna¢ si¢ z koncepcjami ujmujgcymi public relations jako narzg-
dzie zastgpujace rozne instrumenty promocyjne, a przede wszystkim
reklame. Twierdzi si¢ ponadto, ze reklama przezywa swego rodzaju
kryzys zaufania czy przychylnosci, co powoduje, ze przedsigbior-
stwa coraz czg$ciej stosujg dzialania z zakresu public relations
w celu osiagania doraznych korzys$ci rynkowych.

Zaobserwowa¢ mozna rowniez sytuacje, kiedy w komunikacji
politycznej uzywa si¢ pojecia public relations na okreslenie poszcze-
golnych dziatan perswazyjnych okre§lonego ugrupowania czy poli-
tyka. Takie pojmowanie omawianej tu dyscypliny sprawia, ze nabie-
ra ona charakteru instrumentalnego. Bywa rowniez, ze jest postrze-
gana jako rodzaj manipulacji. Nabiera zatem pejoratywnego nace-
chowania. Sam termin coraz czgsciej stosowany jest przez politykow
w funkcji synonimicznej, gdyz stowa propaganda czy reklama poli-
tyczna sg zbyt mocno nacechowane i maja charakter warto$ciujacy.
Doda¢ rowniez nalezy, ze w dziataniach politycznych coraz czgsciej
wystepuja instrumenty piarowskie, lecz ich zastosowanie nie wiele
ma wspolnego z ideg samego piaru.
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Negatywne postrzeganie omawianej tu dziedziny moze by¢ row-
niez wynikiem naszej mentalnosci narodowej. Ot6z idea public rela-
tions bywa krotko streszczana nastgpujacym stwierdzeniem: rob
dobrze i mow o tym. Tymczasem w naszym kregu kulturowym nie
jest przyjete, aby mowic¢ co$ pozytywnego na swoj temat. Informo-
wanie innych o swoich dobrych uczynkach odbierane jest jak chwa-
lenie sig¢, a to juz nie jest akceptowane spolecznie, co dodatkowo
wzmacniajg ludowe przekonania czy rdzne stereotypy. Zetknatem sig
kiedy$ ze stwierdzeniem, ze owo piarowskie przestanie zbiezne jest
z biblijna sentencja: o dobrych uczynkach i ich rozglaszaniu nie
zapominajcie (List $w. Pawla do Hebrajczykow). Wydawac by sig
moglo zatem, ze idea public relations powinna by¢ bliska Polakom,
tymczasem jest chyba inaczej. Sadze ponadto, ze jesteSmy spote-
czenstwem bardzo nieufnym, a nawet podejrzliwym wobec wszel-
kich przejawow perswazji. By¢ moze wynika to z do§wiadczen
zwigzanych z czasami PRL-u. Owa spoleczna postawa sprawia, ze
dzialania podmiotow zabiegajacych o przychylnos¢ ze strony oto-
czenia odbierane sa negatywnie. Taka postawa moze wzbudzaé
zdziwienie, gdyz jest sprzeczna z zasadami relacji mi¢gdzyludzkich.
Przeciez niemal kazdy, nawet najbardziej bezinteresowny przejaw
zyczliwosci w stosunkach interpersonalnych, ma aspekt naktaniajg-
cy, gdyz zamiarem osoby wyswiadczajacej okreslong przystuge,
grzecznos¢ itp. jest che¢ pozyskania sympatii lub przyjazni. Wow-
czas takie zachowanie jest przyjete i zgodne z norma spoteczng.
Niezrozumiate zatem jest pejoratywne ujmowanie dziatan uprawia-
nych w ramach public relations.

Biegun przeciwny, w stosunku do przedstawionych wyzej pogla-
dow, stanowig koncepcje i opinie ujmujace interesujagcg mnie dzie-
dzine jako etyczng i nastawiong na dialog forme komunikacji. W tym
nurcie znajduja si¢ koncepcje, wedlug ktorych public relations to
swego rodzaju przejaw dojrzatosSci spoteczenstw odczuwajacych
potrzebe uczciwego dialogu opartego na partnerstwie. W tej perspek-
tywie relacje poszczegdlnych grup czy podmiotow (firm, organizacji,
instytucji oraz okreslonych spolecznosci) sg nowoczesng forma sto-
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sunkéw spolecznych. Public relations sg zatem nie tylko nowa nor-
ma, ale szansg dla konkurujacych ze sobg uczestnikow zycia pu-
blicznego. W tym ujeciu kazda forma komunikacji, ktora nie jest
oparta na uczciwos$ci 1 prawdziwej informacji, jest sprzeczna z istota
public relations. Inaczej moéwiac, nie wystarczy komunikowac sig
z otoczeniem 1 stosowaé okreSlone narzedzia piarowskie, trzeba
przede wszystkim przestrzegac przyjete zasady etyczne.

Przedstawiony wyzej obraz omawianej tu dyscypliny jest suma
pogladdw i opinii, jakie odnalezé mozna w literaturze oraz ustysze¢
w wypowiedziach wyglaszanych publicznie i prywatnie przez przed-
stawicieli r6znych grup spotecznych czy zawodowych. Przytoczylem
je w tym celu, aby ukaza¢ odmienno$ci wystepujace w sposobie
rozumienia przedmiotowe]j dziedziny, a nie po to, aby ponownie
rozwaza¢ kwestie zwigzane z istota public relations. Ma to zwiazek
z tematem tego rozdziatu. Chcialbym bowiem ukaza¢ komunikacje
uprawiang przez podmioty gospodarcze, stosujac aktualne standardy
obowigzujace w badaniach nad komunikacjg jezykowa. W swojej
analizie bed¢ wiec nie tylko koncentrowat si¢ na tekstach, ale row-
niez uwzgledniat szereg uwarunkowan zewngtrznych towarzysza-
cych powstawaniu i dekodowaniu omawianych tu przekazow. Dlate-
go odrézniam w badanej tu komunikacji firm z ich otoczeniem ce-
le nadawcy od roli, jaka moga pelni¢ konkretne wypowiedzi. Sadze,
ze dziatania komunikacyjne r6znych podmiotéw begda rozmaicie od-
czytywane przez publiczno$¢, a to z kolei moze mie¢ wptyw na na-
stawienie pojedynczego adresata do danej wypowiedzi. Rowniez
sami nadawcy moga w rézny sposob realizowa¢ normy public rela-
tions, co moze determinowa¢ okreslong postawe wobec odbiorcy
i wptywa¢ na zamiary komunikacyjne konkretnej firmy.*’

% Mysle tu o sytuacjach, kiedy techniki public relations stosowane sg nie-
uczciwie 1 stuza do realizacji doraznych i partykularnych interesow.
Bywa na przyklad, ze przeprowadza si¢ analiz¢ otoczenia tylko po to,
aby wywota¢ wrazenie partnerstwa i podmiotowego nastawienia do
danej grupy otoczenia.
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Chociaz intencje nadawcy i funkcje wypowiedzi moga si¢
pokrywa¢, to jednak uwazam, ze w komunikacji uprawianej przez
podmioty gospodarcze nalezy odrdéznia¢ funkcje wypowiedzi od in-
tencji nadawcy. Nawigzuje w tym miejscu do koncepcji Jerzego
Bartminskiego (Bartminski, 2005), ktéory uwaza, ze rozejscie si¢
funkcji wypowiedzi i intencji nadawcy zachodzi przede wszystkim
w sytuacji wielokrotnego odbioru. Tekst taki jest za kazdym razem
interpretowany przez konkretnego odbiorce bedacego pod wptywem
roznych czynnikow zewnetrznych. Zjawisko owo dotyczy przede
wszystkim komunikacji publicznej, w ktorej rowniez mieszcza si¢
interesujagce mnie przekazy. Chociaz pojecia funkcja i intencja ta-
czy ukierunkowanie na jaki$ cel, kazde z nich rozpatrywane powinno
by¢ w innej perspektywie. Termin funkcja okresla relacje, jakie za-
chodzg miedzy wypowiedziag a wszystkimi sktadnikami kontekstu.
Bedg go tu stosowal, wskazujac na funkcje, jakie moze petni¢ kon-
kretna wypowiedz. Okre$lanie funkcji bgdzie nieraz mie¢ charakter
hipotetyczny, gdyz — jak napisatem wyzej — przy opisywaniu funkcji
nalezy uwzglednia¢ nie tylko konkretny komunikat, ale wszystkie
sktadniki aktu komunikacyjnego, na ktore sktada si¢ ogoélna wiedza
odbiorcoéw, sytuacja, w jakiej si¢ znajduja, preferowany kulturowy
model zachowan jezykowych czy nastawienie do public relations.’
Termin intencja znaczeniowo wigze si¢ natomiast z podmiotem
osobowym 1 okresla jego zamiary. Intencje nadawcy nalezy opisy-
wac, uwzgledniajac tylko sam tekst, gdyz ich wyktadniki obecne sa
bezposrednio lub posrednio w danej wypowiedzi. Cele nadawcy wy-
razane sg za pomocg kodu (elementéw gramatycznych i leksykal-
nych) lub tez poprzez zastosowanie okreslonego gatunku. Definiujac
funkcje wypowiedzi oraz intencje nadawcy, nie mozna wyznaczy¢

1 : ’ r . . o q: P .
' Analiza tekstow, ktorg przeprowadzam, nie daje mozliwo$ci poznania

wszystkich uwarunkowan kontekstowych. Dlatego napisatem, ze identy-
fikacja funkcji komunikacyjnej moze mie¢ charakter hipotetyczny.
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jednoznacznych granic. Zdarza si¢, ze funkcja jest kontynuacja in-
tencji, ale czes$ciej bywa jednak tak, ze jest sprzeczna z zamiarami
nadawcy lub ma status posredni.

Wyznaczenie funkcji komunikatu jest trudnym zadaniem badaw-
czym, gdyz czes¢ z nich ma charakter ukryty lub niezamierzony.
Kazdy przekaz redagowany w ramach public relations moze réwno-
czesnie peti¢ kilka funkcji. Na fakt 6w wskazywatem w rozdziale
poswigconym aspektom komunikacyjnym. W swoich rozwazaniach
skupi¢ si¢ zatem na funkcjach, ktére majg status nadrzedny lub
wystepuja ze szczegolnie duzym natezeniem.

Uwzgledniajac zatem wszystkie omoéwione dotad aspekty public
relations, przyjmuje, ze funkcja informacyjna jest dominanta komu-
nikacji uprawianej przez podmioty gospodarcze.’® Funkcja owa wia-
ze si¢ z pewna zdolnos$cia tekstu do ekwiwalencji jezykowej okre-
slonego fragmentu rzeczywisto$ci. Stopien natgzenia owej ekwiwa-
lencji jest wyznacznikiem dominacji funkcji informacyjne;j.

W tym miejscu musze odnie$¢ si¢ do dyskusyjnej kwestii, jaka
jest tzw. obiektywna informacja. Problem 6w poruszany jest czgsto
w opracowaniach dotyczacych komunikacji masowej, w obrgbie
ktoérej znajduje sie dziennikarstwo czy public relations. Autorzy pre-
zentujg roznorodne poglady.

Tomasz Goban-Klas dokonuje skrotowego przegladu owych kon-
cepcji, przytaczajac m.in. wyniki badan przeprowadzonych w USA,
na podstawie ktorych stwierdzono, ze wiadomos$ci prasowe nie sa

2 Podstawa tego zalozenia jest istota public relations, ktora omowitem
w rozdziale pierwszym. Dziatalnos$¢ ta polega na wysytaniu do otocze-
nia przekazow informacyjnych. Wskazuja na to cytowane wyzej
definicje PR, mowiace, ze informacje te powinny byé wyczerpujace
i prawdziwe. Chcialbym ponadto dodaé, ze moje doswiadczenia
zawodowe pozwalaja mi twierdzié, ze taka postawa komunikacyjna jest
mozliwa i zapewnia organizacji pozadane efekty.
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obiektywne. Sam autor uwaza jednak, ze bez obiektywnosci dzienni-
karskiej zrozumienie wspotczesnego Swiata byloby niemozliwe
(Goban-Klas, 1999). Tomasz Piekot — tworca interesujacej i nowo-
czesnej analizy wiadomosci dziennikarskich — ukazuje nowe oblicze
,»obiektywnych mediow” (Piekot, 2006). Sformulowane przez bada-
cza tezy trudno jest podwazy¢, gdyz wydaja si¢ one stuszne. Autor
w bardzo sugestywny sposob dowodzi, ze niemal kazde dziatanie
mediow czy dziennikarzy ma charakter intencjonalny czy perswa-
zyjny. Trudno si¢ jednak oprze¢ wrazeniu, ze T. Piekot popada
w pewng zbyt daleko posunigtg generalizacj¢, wynikajaca by¢ moze
z przyjetej perspektywy badawczej. Stosujac bowiem zaprezentowa-
ny w pracy sposob mys$lenia, mozna doj$¢ do wniosku, ze kazdy akt
komunikacyjny (wyktad akademicki, protokdt policyjny czy umowa
handlowa) jest przede wszystkim aktem perswazyjnym, gdyz nadaw-
ca kazdego z tych komunikatow ma jaki$ cel i co$ chce osiagnaé
w wyniku swoich dziatan.

Uwazam zatem, ze dazenie do obiektywnego informowania
w public relations jest mozliwe, a nawet konieczne, co jednoczesnie
nie wyklucza perswazyjnosci tekstow. Podmioty gospodarcze funk-
cjonuja obecnie pod bardzo duza presja spoteczna, ich poczynania
sa analizowane i komentowane. W obliczu takich wymagan publicz-
nosci jedynym sposobem na uzyskanie zaufania i poparcia spotecz-
nego jest rzetelne informowanie. Na potwierdzenie mojego pogladu,
iz bezstronne informowanie jest mozliwe, przytocze pojecia, jakie
stosujg praktycy — znani dziennikarze (Lis, Ziomecki, 2002). Wyrdz-
niajg oni bowiem news, ktorym jest aktualna, dotad nieznana i doty-
czaca spraw waznych informacja. Dalej wyr6zniajg fakty i fakty —
opinie. Te pierwsze nie zawieraja komponentow warto$ciujacych
czy komentujacych, te drugie natomiast posiadajg tego typu wyroz-
niki stylistyczne. Mozna zatem stwierdzi¢, ze sami dziennikarze sg
swiadomi tego, iz informujac, przekazuja jednoczesnie wlasne
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poglady. Doda¢ jednak nalezy, ze rzetelna informacja jest rowniez
mozliwa.*?

Omawiajac aspekty komunikacyjne public relations, wskazatem,
ze kazdy przekaz generowany przez podmioty gospodarcze ma cha-
rakter perlokucyjny, czyli zorientowany jest na efekt, skutek oddzia-
lywania danego tekstu. Z wlasciwoscia ta $cisle wiaze si¢ druga
funkcja, czyli perswazja. Niektorzy badacze uwazaja, ze jest ona
nieodtgcznym sktadnikiem kazdej komunikacji, gdyz wszystkie akty
komunikacyjne zorientowane sa na jakis cel (Pisarek, 2003). Moje
rozwazania dotycza jednak tylko wypowiedzi redagowanych przez
podmioty gospodarcze, a w tym wypadku mozna stwierdzi¢, ze
funkcja perswazyjna jest zawsze obecna lub tez ma charakter poten-
cjalny. Przyjatem bowiem, ze funkcja to wilasciwos¢ tekstu, ktora
uwarunkowana jest czynnikami zewnetrznymi — jest determinowana
przez konkretng sytuacje komunikacyjng. Uwazam zatem, ze per-
swazyjnos¢ danej wypowiedzi moze by¢ niezalezna w stosunku do
celow nadawcy. Jednak wielu badaczy definiujac perswazje, wskazu-
je, ze wiaze si¢ ona z zamiarami komunikacyjnymi nadawcy i nalezy
ja bada¢ rowniez na poziomie jezykowym. Ow punkt widzenia jest
konsekwencja Scistego zwiazku, jaki istnieje miedzy intencjg a funk-
cja wypowiedzi.

Stosujac zatem termin funkcja perswazyjna, bede go odnosit
do takiej zdolnosci tekstu, ktéra polega na staraniach (bez przymusu)
uzyskania wplywu na postawy, opinie, przekonania i nastroje oraz
zachowania adresata. Funkcja perswazyjna ma charakter jawny i jest
zorientowana na uzyskanie akceptacji czy przychylnosci dla przed-
stawionych tresci. Owa wlasciwos¢ tekstu moze by¢ zbiezna z cela-
mi nadawcy lub odbiega¢ od nich w r6znym stopniu.

W zaproponowanej tu definicji perswazji odniostem si¢ do istot-
nego aspektu omawianego zjawiska. Ot6z niektorzy badacze

3 Tlustrujg to przyklady, jakie zostaly zamieszczone w przytoczonej tu
ksigzce — por. T. Lis, ABC dziennikarstwa, Warszawa 2002.
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(Kaminska-Szmaj, 2003) dowodza, ze wyroznikiem perswazji jest jej
jawno$¢. Nalezy przez to rozumie¢, ze funkcja naklaniajaca danego
przekazu ma charakter posredni lub bezposredni, lecz mozna jg zaw-
sze zidentyfikowaé. Tak tez jest w przypadku komunikacji uprawia-
nej w ramach public relations. Kazdy tekst posiada nadawcg, ktorego
bez trudu mozna okresli¢. Wypowiedzi owe publikowane sg bowiem
w internetowych serwisach prasowych, wydawnictwach firmowych
posiadajacych elementy identyfikujace wydawce. Znaczna cze$¢
omawianych tu wypowiedzi jest ponadto podpisywana przez osobe
odpowiadajacg za ich tres¢. Te czynniki sprawiaja, ze odbiorca moze
stwierdzi¢, iz uczestniczy w komunikacji inicjowanej przez dany
podmiot w ramach public relations, a wigc ma réwniez §wiadomos¢
perswazyjnosci danego aktu.

W dotychczasowych rozwazaniach pojawit sie kilkakrotnie ter-
min manipulacja, ktéry nie jest ani antonimem, ani synonimem
perswazji. Manipulacja jest takim uksztaltowaniem wypowiedzi,
ktére polega na uzyskaniu wpltywu na odbiorce, jednak w sposob
ukryty, nieuczciwy i nieszczery, instrumentalny, a czgsto nawet
sprzeczny z jego interesami. Termin manipulacja jest nieprzydatny
jako narzedzie badawcze, gdyz ma charakter oceniajgcy. Omawiam
go tu jednak dlatego, ze public relations postrzegane sg nieraz jako
dzialanie o manipulacyjnym charakterze. Mysle jednak, ze nie moz-
na yjmowac omawianej tu dyscypliny w tych kategoriach, gdyz iden-
tyfikacja nieetycznych i instrumentalnych dziatan danego nadawcy
mozliwa jest tylko na tle konkretnej sytuacji uzycia tekstu oraz wy-
maga znajomo$ci wiedzy 1 sytuacji konkretnego odbiorcy. Cecha
aktu manipulacyjnego jest bowiem to, ze jest on zorientowany na
precyzyjnie zdefiniowanego adresata. Dziatania takie polegaja na
wykorzystywaniu niewiedzy, naiwnosci czy potrzeb konkretnego
odbiorcy. Aby zatem stwierdzi¢, czy dany akt komunikacyjny jest
manipulacjg, trzeba by¢ jego obserwatorem. W tym miejscu chciat-
bym zauwazy¢, ze dziatania komunikacyjne podmiotow gospodar-
czych — zgodne z istotg public relations — nie mieszcza si¢ w katego-
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riach pojecia manipulacja. W praktyce moze jednak zdarzy¢ sie,
ze intencje danej firmy beda sprzeczne z oczekiwaniami publiczno-
$ci. Otoczenie bgdzie nastawione na porozumienie, gdy tymczasem
firma moze dazy¢ do osiagnigcia doraznych korzysci. Moga takze
wystapi¢ skrajne przypadki, kiedy okreslony przekaz bedzie zawierat
nieprawdziwe informacje. Sg to jednak zjawiska, ktorych nie mozna
zidentyfikowac, stosujac przyjeta tu metode badan.

Uwzgledniajac omowione dotad uwarunkowania komunikacyjne,
dokonam analizy tekstow redagowanych w ramach public relations.
W swych rozwazaniach bedg uwzgledniat rowniez aspekty genolo-
giczne, gdyz majg one zwigzek z intencjami nadawcy — na co juz
wskazywatem. Dana konwencja determinuje jednak nie tylko sposdb
nadawania (respektowania lub tamania norm), ale i réwniez deko-
dowania, czyli odczytywania tekstu.

Majac na uwadze istote public relations, zaktadam, ze kazdy sku-
teczny i profesjonalny (z punktu widzenia PR) przekaz posiada prze-
de wszystkim nacechowanie informacyjne. Z tego tez powodu
wszystkie omawiane wypowiedzi okreslam jako teksty informacyjne.
Réznorodnos¢ czynnikéw komunikacyjnych, do ktoérych naleza
dodatkowe intencje nadawcy, szeroko rozumiany kontekst, kanat
komunikacyjny, specyfika adresata sprawiaja, ze analizowane tu
komunikaty mogg realizowa¢ funkcj¢ perswazyjna. Jej nat¢zenie
bedzie jednak miato r6zny stopien, dlatego tytuly kolejnych podroz-
dzialow opatrzone sa dodatkowymi kwalifikatorami. Kwalifikatory
te maja okreslac stopien natgzenia funkcji perswazyjnej, ktora wiaze
si¢ z wplywaniem na opinie, postawy, przekonania oraz dzialania
odbiorcoéw. Nieprzypadkowo pojawia sie tu zbieznos¢ miedzy liczba
wymienionych wyzej sfer zakresu perswazji a liczbg kolejnych pod-
rozdziatow. Sadzg bowiem, Zze nawet czysta informacja moze mieé¢
wplyw na opinie odbiorcow.

Przygotowany przeze mnie przeglad poszczegolnych typow
tekstow ma zatem zilustrowac szereg czynnikow wplywajacych na
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powstanie okre§lonego przekazu.** Kluczowym kryterium podziatu
sa intencje nadawcy, czego wyrazem sg poszczegolne podrozdziaty,
w ktorych omawiam okreslony typ tekstu. Nastgpnie charakteryzuje
tematyke danej grupy tekstow, ich forme oraz adresatow. W tym
miejscu musz¢ wyjasnié, iz uwzgledniam tylko trzy grupy otoczenia
firmy. Badaniu poddane zostaly teksty przeznaczone dla pracowni-
kow, klientéw i dziennikarzy. Wychodze bowiem z zalozenia, ze sa
to najbardziej reprezentatywne, najistotniejsze i podstawowe obszary
publicznoéci. Nie kazda firma jest na przyklad spdotka gietdowa,
gdzie istnieje rozbudowany uktad wilascicielski. W swoich rozwaza-
niach nie chce zaglebia¢ si¢ w ninanse zwigzane z roznymi typami
podmiotow gospodarczych. Moim celem jest tylko ukazanie relacji
komunikacyjnych zachodzgcych pomigdzy przedsigbiorstwem,
a w miar¢ typowymi odbiorcami dziatan public relations.

Mam oczywiscie $wiadomo$¢ tego, ze zaproponowany przeze
mnie podziat przekazéw moze budzi¢ watpliwosci. Kazda typologia
ma bowiem charakter umowny i prowadzi do réznego typu uogol-
nien. W moich rozwazaniach pojawia si¢ czgsto przypadki tekstow,
ktére moga spetnia¢ rownoczesnie kryteria wiecej niz jednej katego-
rii. Wiem réwniez, ze wybrany przeze mnie material moze nie uka-
zywa¢ pei zjawisk komunikacyjnych czy genologicznych. Doko-
nany przeze mnie przeglad nie rosci sobie prawa do petnego czy
kompleksowego opracowania. Jest to tylko proba ukazania pewnych,
ale najistotniejszych Iub najczgstszych cech omawianych tu tekstow.

** Badany material stanowig teksty pochodzace przede wszystkim z fir-
mowych czasopism i stron WWW. Sa to przekazy, do ktorych dostep
jest najtatwiejszy. Znacznie mniej zgromadzitem listow czy wypowiedzi
pochodzacych z innego typu wydawnictw (folderow, broszur itp.). Pod-
czas gromadzenia materiatu nie kierowatem si¢ jednoznacznymi i okre-
$lonymi kryteriami. Staratem si¢ gromadzi¢ teksty o zréznicowanej for-
mie 1 stylu, pomijajac te, ktére cechuje daleko posunigty schematyzm.
Moim celem jest bowiem zbadanie w miare¢ odmiennych form wypo-
wiedzi.
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W swojej analizie pomijam wypowiedzi ustne. Rzetelne i w miare
doktadne zbadanie tego rodzaju komunikatow jest niezwykle trudne.
Dotarcie do wypowiedzi formutowanych w réznych sytuacjach moze
by¢ nawet niemozliwe, gdyz cze$¢ z nich powstaje niemal sponta-
nicznie. Mam tu na mysli szereg rozmoéw z klientem czy pracowni-
kami. Dodatkowa trudno$cig bytoby tu pokonanie obaw ze strony
okreslonych podmiotéw, ktore musiatyby dopusci¢ obserwatora do
»podgladania” 1 ,,podstuchiwania” bezposrednich relacji, jakie
zachodza miedzy przedstawicielami firmy a jej otoczeniem.

1. Teksty informacyjne

Sa to wypowiedzi, w ktorych celem nadawcy jest przekazanie
okreslonej wiadomosci. Wydzielitem je, stosujagc wymienione na
wstepie zasady. Sa to zatem teksty posiadajace znaczng ilos¢ leksyki
precyzyjnej i konkretnej, dominujg wsrod nich specyficzne formy
gatunkowe (komunikat i wzmianka), posiadaja one dominujaca
warto$¢ informacyjng. Funkcja owych przekazow czgsto pokrywa sie
z intencjg nadawcy. Zawsze jednak mozna odnalez¢ czynniki deter-
minujace ich dodatkowa funkcje, czyli perswazyjna.

Wskazujac na perswazyjnos¢ danego tekstu, bede odwotywat sie
do paradygmatu obecnego w naklaniajacych aktach komunikacyj-
nych (Baranczak, 1975). Paradygmat 6w stanowia emocjonalizacja
przekazu, tworzenie wspolnoty migedzy nadawca i odbiorca, sympli-
fikacja wartos$ci oraz pewna kategoryczno$¢ tresci, z ktorej wynika,
ze nie istnieje dla adresata zadna alternatywa. Naktaniajgcy charakter
konkretnego przekazu jest ponadto rezultatem zastosowania leksyki
warto$ciujgcej lub tzw. operatorow metatekstowych (Awdiejew,
2004), do ktorych nalezg migdzy innymi nastgpujace $rodki leksy-
kalne czy frazemy: trzeba, nalezy, kazdy, wszystko, zawsze, przeciez,
wszak, jak wiadomo, jak zawsze, jak zwykle, mowiqgc szczerze, praw-
de mowiqgc, wydaje sie, wlasnie, zwlaszcza, absolutnie, zupetnie.
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Mam $wiadomo$¢, ze wydzielenie tej kategorii tekstow moze
u niektérych czytelnikow wzbudzi¢ pewne watpliwosci. Moga
bowiem pojawi¢ si¢ rozmaite refleksje. Moze pojawi¢ si¢ nastepuja-
ce pytanie — czy istniejg teksty stricte informacyjne? Pragng zatem
jeszcze raz podkresli¢, ze wydzielam t¢ grupe wypowiedzi stosujac
kryterium intencji (celow) nadawcy. Jak napisatem wczesniej, public
relations to taka komunikacja, w ktorej informowanie otoczenia nie
jest tylko martwym postulatem, ale jest raczej koniecznoscia. To, ze
okreslona wypowiedz pelni inng (niz poznawcza) funkcje, moze byc
juz zjawiskiem niezaleznym od nadawcy. Aby zilustrowaé t¢ teze
postuze si¢ nastgpujacym przyktadem. Jezeli podajemy komus aktu-
alng godzing, to taki przekaz ma charakter informacji. Natomiast to,
ze moze on brzmie¢ jak przypomnienie, ponaglenie, upomnienie itd.
jest juz uzaleznione od konkretnej sytuacji, a zatem jest funkcja jaka
w danej chwili bedzie pelit komunikat dotyczacy czasu. Podobnie
bedzie z komunikatami wysylanymi przez podmioty gospodarcze.
Bywa na przyktad, ze firmy podaja okreslone dane, gdyz oczekuja od
nich tego dziennikarze czy rynek. Zdarza si¢ ponadto i tak, ze publi-
kacja pewnych informacji jest obowiazkowa (dotyczy to na przyktad
spolek gietdowych). Przekazy owe maja wowczas charakter infor-
macyjny. Natomiast to, ze odbiorca — w zalezno$ci od okreslonej
sytuacji — moze rozmaicie odebra¢ te komunikaty, ze moga one wy-
wrzeé rozny skutek, jest juz kwestig funkcji tych wypowiedzi.

W zgromadzonym przeze mnie materiale bez trudu mozna odna-
lez¢ teksty o dominujacej funkcji informacyjnej. Wyrazistym przy-
ktadem jest komunikat Wyniki finansowe PTC w roku 2005 (aneks
nr 1). Jest to tekst przeznaczony przede wszystkim dla mediow —
pochodzi z firmowego serwisu prasowego. To wypowiedz realizujg-
ca niemal wszystkie dyrektywy gatunkéw informacyjnych. Juz sam
tytut posiadajacy charakter informacyjny oraz streszczajacy lid prze-
kazujg adresatowi podstawowa informacje, ktora jest rozwijana
w dalszej czes$ci tekstu. Korpus zawiera odpowiedzi na niemal
wszystkie kanoniczne pytania. Brakuje tylko odpowiedzi na pytanie
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gdzie? Sadze jednak, ze wynika to z oczywistej oszczgdnos$ci czasu
czytelnika. Piszacy zaklada bowiem, ze adresat zdaje sobie sprawe
Z tego, iz firma dziata na terenie catego kraju. Omawiany tu komuni-
kat skonstruowany jest ponadto zgodnie z zasada ,,odwrdconej pira-
midy”. W lidzie zamieszczona jest podstawowa informacja mowiaca
o wzroscie zysku, jaki odnotowala spotka. W nastgpnym akapicie
znajduje si¢ rozwinigcie tej kwestii, wyjasniajace, dlaczego oOw
wzrost jest tak znaczacy. Dalej omawiane sg inne parametry ekono-
miczne obrazujace pozycje firmy oraz sytuacje calej branzy. Wiary-
godno$¢ przekazu wzmagaja dane liczbowe, ktore sg przytaczane.

Jedynym bodaj odst¢pstwem od wzorca kanonicznego sg nielicz-
ne operatory metatekstowe nawet, wszystkie oraz leksemy wartosciu-
jace znajdujace si¢ w ponizszych sformutowaniach:

rekordowy zysk netto,
powod do radosci stanowi,
warto podkreslic,

ostra walka konkurencyjna.

Sadzg, ze zastosowanie tych okreslen nie wynika z braku profe-
sjonalizmu piszacego, gdyz kazdy tego typu tekst zawiera chocby
kilka tego rodzaju leksemow. Nie jest to rowniez przyklad bardzo
daleko posunietej alternacji gatunkowej. Uwazam natomiast, ze jest
to przejaw dazenia do naturalnych relacji komunikacyjnych. Obec-
no$¢ owych srodkow leksykalnych powoduje, ze przekaz moze jed-
nak peli¢ funkcje naktaniajaca. Problemu tego nie da si¢ rozstrzy-
gna¢ arbitralnie. Jak napisatem wcze$niej, granica miedzy intencja
nadawcy, a funkcjg danego tekstu jest nieostra. Zjawisko to jest bar-
dzo wyrazne we wszystkich omawianych w tym podrozdziale tek-
stach. Intencja nadawcy jest bowiem przekazanie pewnej wiadomo-
$ci okreslonemu odbiorcy. Ow cel nadawcy pokrywa sie z nadrzedng
funkcjg danej wypowiedzi. Tymczasem szereg czynnikow moze
sprawi¢, ze dany przekaz bedzie penil jednoczesnie (nieraz nieza-
leznie od nadawcy) funkcje perswazyjng. Nieprzypadkowo napisa-
tem, ze funkcja perswazyjna moze by¢ niezalezna od nadawcy.
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Wielu $§wiadomych specjalistow rezygnuje z doraznych dziatan per-
swazyjnych. Rozumiejg oni bowiem, ze public relations majg charak-
ter dlugofalowy, a wiec oczekiwanie szybkich efektow jest nieuza-
sadnione. Wiedza ponadto, ze niektore grupy otoczenia firmy (gtow-
nie media i akcjonariusze) nie podejmujg decyzji pod wplywem
emocji. Zdarzajg si¢ ponadto takie sytuacje, kiedy sami dziennikarze
zwracajg si¢ do firmy z prosbg o przestanie okreslonych informacji.*

Podobny charakter posiada tekst OZywienie rynku (aneks nr 1)
odnoszacy si¢ do rankingu firm oferujacych ubezpieczenia na zycie.
Pierwszy akapit przedstawia ogdlne tendencje zachodzace na rynku
charakteryzujace si¢ wysoka koniunkturg. Ukazanie pelnego tta ma-
kroekonomicznego sprawia, ze informacja dotyczaca osiagnie¢ firmy
nabiera charakteru obiektywnego. Dalej znajduje si¢ omoéwienie wy-
nikow firm konkurencyjnych, w ktérym nie ma negatywnych emocji.
Wrecz przeciwnie — autor mowi o gigantycznej dynamice, jaka odno-
towatl jeden z podmiotdéw dziatajacych w tej branzy. Informacja na
temat osiagnie¢ firmy bedacej wydawca periodyku, z ktérego pocho-
dzi omawiany tu tekst, znajduje si¢ w ostatnim zdaniu: Warta Vita
sukcesywnie traci swojq pozycje na rzecz Alianz Zycie i obecnie zaj-
muje 7. miejsce. O tym, ze firma Alianz (wydawca omawianego tu
periodyku) znajduje si¢ na szostej pozycji, czytelnik (pracownik tego
towarzystwa) dowiaduje si¢ dopiero z tabeli zamieszczonej pod tek-
stem. W tym miejscu mozna oczywiscie stwierdzi¢, ze fakt opubli-
kowania tego przekazu w firmowym czasopismie przeznaczonym dla
zatogi nadaje tej wypowiedzi charakter perswazyjny, ktory wzmac-
niajg ponadto nieliczne leksemy wartosciujace: najlepsze, ogromny,
gigantyczny. Czynniki te moga zatem powodowal, ze wypowiedz
bedzie jednoczesnie aktem naktaniajacym.

3 Mysle tu migdzy innymi o sytuacjach, kiedy mediom wysytane sa ko-

munikaty w zwigzku z podsumowaniami wynikajacymi z zakonczenia
jakiego$ okresu dziatalnosci, np. roku. Przyjete jest bowiem, ze w me-
diach tworzone sg wowczas ro6znego typu podsumowania i rankingi.
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Rama tekstowa omawianej tu wypowiedzi realizuje reguty kano-
niczne gatunkow informacyjnych. Informujacy tytul i streszczajacy
lid poszerza korpus wypowiedzi, ktory sktada si¢ z dwoch akapitow.
Tekst jest wiasciwie odpowiedzig na sze$¢ klasycznych pytan. Jed-
nak ze wzgledu na jego zwigztos¢ zaklasyfikowatbym go jako
wzmianke samodzielng. Mysle, ze problem z okresleniem odpo-
wiedniej kategorii gatunkowej jest po prostu dowodem na elastycz-
no$¢ genologiczng wzorcow, o ktorej pisatem wczesniej. Owo wier-
ne realizowanie genologicznych standardow informacyjnych moze
wynika¢ z dazenia nadawcy do uwiarygodnienia przekazu i minima-
lizacji efektu naktaniajgcego.

Chciatbym ponadto zauwazy¢, ze charakterystyczng cecha styli-
styczng zaprezentowanych tu komunikatow jest tworzenie wypowie-
dzi w trzeciej osobie liczby pojedynczej. Osiaggany jest w ten sposob
walor bezstronnosci i obiektywizmu, co wyraznie wzmacnia funkcje
informacyjna.

Teksty nalezace do omawianej kategorii maja charakter oficjalny,
lakoniczny i posiadaja cechy wiadomosci dziennikarskich (Goban-Klas,
1999). Sa niechronologiczne, powierzchowne i proste oraz przewidy-
walne. Chciatbym podkresli¢, ze owa powierzchowno$¢ komunikatow
jest wazng cechg tekstow informacyjnych tworzonych w ramach public
relations. Komunikat jest bowiem przeznaczony w polityce informacyj-
nej firmy do tego, aby przede wszystkim poinformowac o czyms$ dang
grupe otoczenia. Wymieniona wczesniej przewidywalno$¢ wigze si¢
natomiast z mozliwoscig przewidzenia tematu danego tekstu. Jest to
mozliwe dzigki odpowiedniej konstrukeji tytutu i lidu.

Tytuty owych tekstow sa zgodne ze wzorcem gatunkowym. Maja
najczesciej charakter informacyjny lub streszczajacy, co jest zgodne
z regutami gatunku:

Wyniki finansowe PTC w roku 2005,
Wspoilpraca Polkomtel S.A. i NFZ.

W ponad dwudziestu przebadanych przeze mnie tekstach infor-

macyjnych sa obecne jednak i takie formuty, ktore posiadaja charak-
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ter oceniajacy, metaforyczny czy intrygujacy, a wigc petnig funkcje
perswazyjna:

Pierwsze sukcesy,

Mistrzowie mowy polskiej,

Polski Pasteur,

Poprawa koniunktury.

Warto jednak zauwazy¢, ze oceniajacy tytul Pierwsze sukcesy
posiada takze warto$¢ informacyjng. Zgodno$¢ ze wzorcem kano-
nicznym mozna rowniez zaobserwowac, analizujac lidy poszczego6l-
nych komunikatow. Najczestsze formuly to te, ktore streszczaja
temat lub eksponuja gtowny aspekt wypowiedzi:

PKO BP w ciggu oSmiu miesiecy wysungt
sig na pozycje lidera bankowosci elektronicznej.

Wydaje sie, ze latwiej jest znalez¢ teksty o charakterze informa-
cyjnym wsrdd przekazow przeznaczonych dla dziennikarzy czy per-
sonelu. Cechy tych adresatow oraz charakter relacji zachodzacych
miedzy nimi a firma wydajg si¢ sprzyja¢ obiektywizmowi i rzeczo-
wosci wypowiedzi. Tymczasem wsérod analizowanych przeze mnie
tekstow znaczng cze$¢ stanowia wypowiedzi adresowane do klien-
tow. Interesujacy jest ponadto fakt, ze w materiale tym s3 obecne
rézne formy gatunkowe. W tym miejscu ponownie pojawi si¢ nie-
jednoznaczno$¢ wynikajaca z wptywu danego medium na ewentual-
ng perspektywe odbioru. Radykalni badacze moga zawsze orzec, ze
periodyki firmowe czy strony internetowe to rowniez narzedzia mar-
ketingowe, a to oznacza, ze kazdy zamieszczony tam przekaz ma
wspiera¢ sprzedaz danego przedsigbiorstwa, a w zwigzku z tym
wszelkie komunikaty tego typu petnig przede wszystkim funkcje per-
swazyjng. Mysle jednak, ze problem kontekstu danego medium to
szersze zagadnienie dotyczace nie tylko dziatalnosci public relations.
Ponadto stwierdzenie, ze wplyw medium wyklucza obiektywne
informowanie, prowadzi do uogolnien. Mozna wowczas stwierdzic,
ze prywatna stacja radiowa czy telewizyjna nie jest zdolna do gene-
rowania obiektywnych komunikatow, gdyz jest ona prywatnym
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podmiotem, ktory nastawiony jest gldéwnie na osiaganie zyskow. Sa-
dze réwniez, ze nalezy zwrdci¢ uwage na dziatania zapobiegajace
automatyzmowi dekodowania. Poszczegolne publikacje sg na przy-
ktad zamieszczane na odrebnych stronach gazety lub posiadaja rame
tekstu informacyjnego. Znaczenie delimitatorow metatekstowych
bardzo wyrazne jest w tekscie Zmiany w DOK i DWN (aneks nr 1).
Korpus tekstu to oficjalne obwieszczenie, ktore nie jest nawigzaniem
do jakiegokolwiek modelu tekstu dziennikarskiego. Posta¢ obwiesz-
czenia nadaja mu zamieszczone w tekscie elementy leksykalne, cze-
go wyrazistg egzemplifikacja jest juz pierwsze zdanie:

Postanowilismy w znacznej czesci zautomatyzowac proces

uzyskiwania informacji oraz zarzgdzania kontem, co

Jjak mamy nadzieje, zdecydowanie utatwi Panstwu kontakty

z Dziatem Obstugi Klienta oraz Dziatem Windykacji Naleznosci.

Elementy metatekstowe tej wypowiedzi, stanowiace jednoczesnie
ramg¢ tekstu, nie tylko organizuja tekst, ale rowniez sygnalizujg od-
biorcy okreslony spos6b dekodowania.

Nieprzypadkowo omowione dotad teksty moéwig o osiggnieciach
konkretnych podmiotéw. Wiekszo§¢ zgromadzonych przeze mnie
tekstow informacyjnych poswiecona jest bowiem tym zagadnieniom.
Ich tres¢ dotyczy korzystnych wynikow finansowych, nowej oferty,
innowacyjnych rozwigzan czy zaangazowania spotecznego. Ten
aspekt moze mie¢ rowniez walor perswazyjny. Mozna bowiem
orzec, ze przedstawianie pozytywnych wydarzen przy wykorzystaniu
tekstow informacyjnych wynika z ukrytych intencji nadawcy, ktory
dazy do wywarcia dobrego wrazenia na czytelniku, a tym samym do
uzyskania przychylnych opinii na temat firmy.

Prawie milion w Internecie (aneks nr 1) to niemal klasyczny ko-
munikat. Tytut o charakterze informacyjnym uzupehia lid, ktory
eksponuje gtowny aspekt wypowiedzi. W korpusie realizujacym za-
sad¢ odwroconej piramidy przedstawiono — zgodnie z hierarchig
waznos$ci — poszczegolne kwestie. Czytelnik najpierw dowiaduje si¢
o tym, ze bank PKO BP pozyskal duza ilo$¢ klientow korzystajacych
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z elektronicznej obstugi konta. Nastgpnie zamieszczona jest informa-
cja na temat tego, kim sa uzytkownicy bankowosci elektroniczne;.
Na koncu znajduje si¢ bardzo zwigzle okreslenie powodow popular-
nosci tej propozycji banku. Bardzo wyrazna jest takze obecno$¢ pa-
radygmatu przekazow informacyjnych. Bez trudu odnalezé mozna
odpowiedz na poszczegdlne pytania. Z ta jednak rdznica, ze najpierw
adresat dowiaduje si¢ o tym, kiedy nastgpito przedmiotowe zdarze-
nie. Nie jest to jednak jedyne odstepstwo od normy gatunkowe;.
W tekscie obecne sg elementy leksykalne, ktore moga nadawaé wy-
powiedzi charakter naktaniajacy. Sg to stowa lider, bardzo oraz ope-
ratory metatekstowe przeciez i prawie.
Analizowang przeze mnie wypowiedz zamyka wyraznie oddzie-
lony od korpusu fragment posiadajacy specyficzny charakter:
Niezdecydowanych klientow zapraszamy do skorzystania
z wersji demonstracyjnej ustugi PKO Inteligo na stronie
internetowej www.pkobp.pl/pkointeligo.
Sadze, ze redakcja czasopisma zdecydowala si¢ na to uzupeknie-
nie ze wzgledu na praktyczny aspekt publikacji. Jej prymarnym

celem jest poinformowanie o ustudze, a podanie uzupetniajacych
danych, ktorymi sa mozliwo$ci uzyskania wersji demonstracyjnej,
wydaje si¢ zgodne z charakterem tej wypowiedzi. Razi¢ moze sfor-
mutowanie zapraszamy, gdyz posiada ono walor perswazyjny, a wiec
bez watpienia jest przejawem alternacji gatunkowej komunikatu.
Owo naruszenie dyrektyw gatunkowych nie jest juz obecne
w analogicznym tek$cie pt. Nowa Taryfa prowizji i oplat, ktory pod-
pisany jest tymi samymi inicjatami. Na koncu znajduje si¢ podobnie
oddzielony akapit, ktéry brzmi oficjalnie:
Petna tres¢ Taryfy prowizji i optat bankowych
dostepna jest na stronach internetowych...
Jest to ponadto wypowiedz, ktora niemal nie zawiera stownictwa
nacechowanego emocjonalnie.
Innym przyktadem tekstu zgodnego z rygorami form informacyj-
nych jest Wspotpraca Polkomtel S.A. i NFZ (aneks nr 1). To zwigzty
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komunikat, ktory nie odbiega od norm gatunkowych. Tytut, lid oraz
korpus realizuja podstawowe zasady tej formy wypowiedzi, dzieki
czemu czytelnik szybko i bez zbgdnych dygresji dowiaduje sie¢
o podjetym przez firme przedsiewzieciu. Jednak i ta wypowiedz
cho¢by potencjalnie moze petli¢ funkcje perswazyjng. Pochodzi
bowiem z periodyku przeznaczonego dla klientow firmy i moze
realizowac¢ ukrytg intencje nadawcy, ktéra zwigzana jest ze wzrostem
sprzedazy. Do sformulowania takiej hipotezy upowaznia czgsta
obecno$¢ nazwy spotki w omawianym tu tek$cie. Chce w tym miej-
scu przypomnieé, ze firmowe czasopisma to media, ktore obok stra-
tegii public relations moga jednocze$nie realizowac strategie marke-
tingowe. Publikacja ta zawiera ponadto kilka leksemow warto$ciuja-
cych: fatwq, szybkq, bezprecedensowy.

Zaangazowanie spoteczne firm to temat, ktory obecny jest w tek-
stach Mistrzowie mowy polskiej czy Polski Pasteur (aneks nr 1).
Obie wypowiedzi niemal w cato$ci poswigcone sa danemu wydarze-
niu. Tylko ostatni, bardzo zwigzty akapit, informuje, kto (nazwa fir-
my) jest organizatorem czy sponsorem przedsigwzi¢cia. Podobny
charakter ma serwis informacyjny Dziafo si¢... z Plusem na waka-
cjach sktadajacy si¢ z czterech wzmianek seryjnych. Tu nieco czg-
sciej podawana jest nazwa firmy, dzigki ktorej moglismy cieszy¢ sie
Swietnymi imprezami podczas wakacji. Jest jeszcze jeden fragment,
ktéry posiada nacechowanie wartosciujagce. We wzmiance opisujacej
koncerty z cyklu ,,Jazz na Starowce” mowi si¢ o niezwyktych letnich
wieczorach i niepowtarzalnej atmosferze. We wszystkich wzmian-
kach zamieszczone sg jednak konkretne informacje dotyczace po-
szczegolnych imprez, a odrobina pozytywnych emocji sprzyja omo-
wionym wczesniej relacjom komunikacyjnym oraz komponuje si¢
z atmosferg wakacji i urlopow.

W omawianej tu kategorii tekstow nie tylko stosowane sg infor-
macyjne gatunki dziennikarskie. Wérdd nich znalez¢ mozna miedzy
innymi wypowiedzi, ktore swym charakterem nawigzujg do scharak-
teryzowanego w poprzednim rozdziale opisu. Te¢ wilasnie forme
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posiadaja prezentacje konkretnych produktéw. Mam na uwadze mie-
dzy innymi cykliczng rubryke miesiecznika wydawanego przez sie¢
Plus GSM. W kazdym ,,odcinku” zamieszczane sg dwa opisy pro-
duktow, ktérymi sa najczgsdciej telefony komodrkowe. Siemens C65
oraz Panorama ACERA (aneks nr 1) to zwiezle prezentacje tytuto-
wych modeli. Pierwszy opis okresla cechy (zalety) omawianego tele-
fonu. Chociaz wypowiedz zawiera elementy warto$ciujace: eleganc-
ki kompaktowy telefon, wygodne klawisze czy ogromne mozliwosci,
to zdecydowanie dominuje w niej funkcja informacyjna. Opis ten
zawiera bowiem znaczng liczbe konkretnych danych oraz wywazone
oceny, ktére nie narzucajg jednoznacznej opinii na temat produktu.
Drugi tekst jest czysta informacja. Efekt ten osiggnieto dzieki
zastosowaniu specjalistycznej leksyki: rozdzielczosé, piksele, proce-
sor etc.

Publikacje przeznaczone dla klientow przybieraja nie tylko forme
dziennikarska czy paraliteracka. Wypowiedzi adresowane do tej gru-
py otoczenia firmy to takze listy (aneks nr 1). Rama tekstowa sklada
si¢ niemal z wszystkich elementow wilasciwych temu gatunkowi.
W badanych przeze mnie tekstach brakuje tylko ogniwa okreslajace-
go temat danego listu. Pierwszy z nich dotyczy nowych zasad korzy-
stania z bankowych produktow elektronicznych, drugi natomiast
informuje o nowych rozwigzaniach, jakie firma wprowadzita. List
PKO BP wiernie realizuje klasyczng zasadg trojdzielnosci wypowie-
dzi. Na wstgpie znajduje si¢ informacja o nowych regulacjach
prawnych dotyczacych elektronicznych instrumentéw ptlatniczych.
W drugim akapicie zwerbalizowany zostal wtasciwy cel listu, kto-
rym jest zgloszenie si¢ do placowki banku. W zakoficzeniu zamiesz-
czone zostaly stosowne formy grzecznosciowe. W drugim liscie
brakuje natomiast zakonczenia, ktorego celem jest przede wszystkim
pozostawienie dobrego wrazenia i podtrzymanie lub nawigzanie
przyjaznych relacji. Mozna oczywiscie uznac, ze brak tego sktadnika
nie wynika z niekompetencji, ale z dazenia do oszczedno$ci czasu
potrzebnego na przeczytanie calego tekstu. Sadze jednak, ze pelne
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uwzglednienie wzorca jest tu bardziej uzasadnione, zwlaszcza, ze
owe kurtuazyjne ogniwo ma posta¢ osobnego akapitu, co zaspokaja
potrzebg oszczedno$ci czasu czytelnika. Chociaz eliminacja ogniwa
zawierajacego akty kurtuazyjne moze by¢ swiadomym zabiegiem ze
strony firmy i wynika¢ z dazenia do peinej oficjalnosci.

Na zakonczenie tego podrozdziatu chciatbym omoéwi¢ wypowie-
dzi stanowiace pogranicze tekstow informacyjnych, czyli sylwetki.
Sa to wypowiedzi posiadajace duzy tadunek informacji, jednak
w public relations pelnig one czesto funkcje perswazyjna, gdyz sam
fakt przedstawienia czyjego$ zyciorysu, dorobku zawodowego czy
doswiadczen oznacza, ze jest to osoba godna powszechnego uznania.
Wisrdd zebranego do analizy materiatu na uwagg zastuguje periodyk,
w ktorym zamieszczana jest cykliczna seria sylwetek zatytutowana
Kronika zmian kadrowych. Bezposrednim powodem przedstawienia
poszczegdlnych oséb jest zajecie przez nich nowego lub wyzszego
stanowiska. Celem tej rubryki nie jest tylko kronikarski zamiar
utrwalenia okre§lonych zmian kadrowych, ale rowniez proba zasuge-
rowania, ze sg pracownicy, ktorych doceniono i dlatego przydzielono
im odpowiedzialne stanowisko, lub to, ze naleza oni do grona wy-
brancow. Sylwetki samodzielne pojawiaja si¢ rowniez w mediach
masowych czy internetowych serwisach prasowych wowczas, kiedy
dochodzi do zmian na najwyzszych stanowiskach w najwigkszych
firmach. I w tym przypadku mamy do czynienia z podwojng funkcja
tych tekstow. Stuzby public relations mogg chcie¢ przekazaé rowno-
czesnie informacje, ze w danej firmie nastgpity zmiany kadrowe i sa
one jednocze$nie pozytywne. Nowy menedzer moze by¢ bowiem
symbolem okreslonych koncepcji zarzadzania lub uwazany jest za
autorytet, ktory gwarantuje stabilno$¢ czy korzystne przeobrazenia
firmy. Wyrazistym przyktadem jest tu sylwetka Jana Kolanskiego —
nowego prezesa firmy Jutrzenka (aneks nr 1).

Sylwetki bywaja takze uzupetlnieniem wywiaddéw lub komunika-
tow, ktore publikowane sa w prasie firmowej czy masowej. Pelnig
one przede wszystkim funkcje¢ informacyjng. Ich podstawowym
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celem jest przyblizenie postaci bedacej bohaterem danej publikacji.
Uwzglednienie kontekstu moze jednak sprawi¢, ze i w tego typu sy-
tuacjach sylwetka moze mie¢ charakter naktaniajacy. Dotyczy¢ to
bedzie wywiadoéw, w ktorych dana osoba ukazywana jest w pozy-
tywnym $wietle lub kiedy mowi o waznych lub korzystnych dla oto-
czenia sprawach. Wowczas dane na temat wyksztatcenia czy kariery
zawodowe] moga przyczynia¢ si¢ do okre§lonego sposobu interpre-
tacji tekstu.

Tekstami z pogranicza omawianej tu kategorii sa takze raporty.
Mimo ze s3 to wypowiedzi, ktére mozna uzna¢ za niemal idealne
egzemplifikacje dominujacej funkcji informacyjnej, sg one adreso-
wane przede wszystkim do inwestoréw i akcjonariuszy, ktorych nie
uwzgledniam w moich analizach. Wymienione tu publikacje stano-
wig jednak nieraz istotne zrodto informacji dla dziennikarzy.

2. Teksty informacyjno-wyjasniajace

Sa to teksty, w ktorych — poza znaczacym tadunkiem informacyj-
nym — wyrazne sg cele nadawcy, ktorego zamiarem jest ukazanie
powodow czy kontekstu danego zdarzenia lub decyzji. W wypowie-
dziach tych przedstawione sg argumenty lub uwarunkowania wpty-
wajace na okreslone postepowanie firmy. Do tej kategorii naleza
takze wypowiedzi, w ktorych nadawca chce poszerzy¢ zasob wiedzy
adresata. Wiedza ta ma oczywiscie zwigzek z dziatalnoScig danego
podmiotu lub jego oferta. Firmy chcg bowiem, aby okreslone grupy
otoczenia nie tylko znaty ich dziatalno$¢ czy propozycje, ale rowniez
rozumiaty, na czym polega ich odmiennos¢ i specyfika. Powyzsza
charakterystyka ukazuje wyraznie, ze wypowiedzi te cechuje wyraz-
niejsza obecnos¢ funkceji perswazyjnej. Nie wynika to tylko z wyste-
powania okreslonego stownictwa, odejscia od stylu oficjalnego czy
bezosobowego. Wynika to takze, a moze przede wszystkim, ze sto-
sowania okreslonych form wypowiedzi — uzasadnien, prezentacji
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argumentdw czy wyjasnien — co ma juz charakter subiektywny,
a zarazem naklaniajacy.

Duzg czes¢ tej grupy tekstow stanowig o§wiadczenia adresowane
do medidw. W poprzednim rozdziale charakteryzowalem ten gatu-
nek, wskazujac na jego podwdjng role. Oswiadczenia majg bowiem
stanowi¢ zrodto informacji dla dziennikarzy, ale moga by¢ takze
publikowane. Sadzg, ze charakter omawianego tu typu tekstu spra-
wia, ze w zgromadzonym przeze mnie materiale nie natrafitem na
o$wiadczenia przeznaczone dla innych grup otoczenia. Kwestia
adresata owych wypowiedzi nie zawsze jest jednak tak oczywista,
gdyz bywaja przypadki,”® kiedy oswiadczenia publikowane s3 na
gtéwnej stronie firmowego serwisu internetowego. Wowczas krag
odbiorcow jest znacznie szerszy. Analizowane przeze mnie publika-
cje pochodza jednak z internetowych serwisow prasowych, ktorych
odbiorcami prymarnymi sg dziennikarze.

Omawiajgc kanon gatunku, napisatem, ze o$wiadczenia redago-
wane sg w przypadku, kiedy firma boryka si¢ z okreslonymi proble-
mami majacymi spoteczny wydzwiek. Oswiadczenia Telekomunika-
cji Polskiej (aneks nr 2) to nie tylko wyraziste przyktady tego typu
tekstow, ale réwniez niemal modelowe egzemplifikacje wypowiedzi
wyjasniajacych. Czesto posiadajg one identyczng strukturg. Rozbu-
dowane tytuly sygnalizuja temat catego przekazu. Ich rola nie polega
jednak jedynie na eksponowaniu tematu. Oswiadczenie Telekomuni-
kacji Polskiej w sprawie manifestacji zwigzkow zawodowych posiada
ponadto wlasciwos¢ naglowkow prasowych. Formuta powyzsza
powiadamia bowiem o zdarzeniu. Ten sam charakter posiada tytut
innego tekstu: Zarzgd TP rozpoczql konsultacje ze zwigzkami zawo-
dowymi. Sformutowanie owo rowniez ma ten sam charakter. Jego
walor informacyjny wynika ze zwiazku z treScia poprzedniego

% Dotyczy to przede wszystkim sytuacji ekstremalnych, zwiazanych
z wielkimi kryzysami. Olbrzymia presja spoteczna sprawia, ze stanowi-
sko firmy w danej sprawie ma w okre§lonym czasie priorytetowe zna-
czenie.
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tekstu, wskazuje ponadto na postep wydarzen. Korpusy analizowa-
nych tu wypowiedzi sktadajg si¢ z dwoch ogniw (czesto sa to dwa
akapity). Pierwszy jest rozwinigciem tematu zasygnalizowanego
w tytule:
(...) przed siedzibg Telekomunikacji Polskiej odbylta si¢
manifestacja zwigzkow zawodowych TP.
Firma przedstawila projekt porozumienia dotyczgcego
optymalizacji zatrudnienia w 2005 roku,

Zwigzto$¢ tych inicjalnych sktadnikow tekstu pozwala przyjac, ze
mogg one pehni¢ funkcje lidow.

Drugi i ostatni zarazem akapit analizowanych tu o$wiadczen to
ogniwo nadajace tekstowi funkcje wyjasniajaca. Po bardzo zwigztym
fragmencie informacyjnym nastgpuje znacznie obszerniejsza prezen-
tacja powodow okreslonego zdarzenia. W pierwszym teksScie adresat
dowiaduje sie, ze przyczyna manifestacji bylty planowane zwolnie-
nia. Nastepny fragment zawiera uzasadnienie decyzji zarzadu firmy:
Celem zmian w zatrudnieniu jest nieustanne podnoszenie efektywno-
sci i dostosowanie si¢ firmy do coraz bardziej konkurencyjnego ryn-
ku... Omoéwione przeze mnie o$wiadczenie jest wyraznym przykla-
dem dostosowania go do oczekiwan adresata. Chociaz w tekScie
znajdujg si¢ zapewnienia dotyczace poszanowania praw pracowni-
kéw, jednoczesnie podkreslono, ze priorytetem jest interes klienta.
Chce w tym miejscu podkresli¢, ze analizowane tu o§wiadczenie nie
moze by¢ tekstem przeznaczonym na przyktad dla zatogi. TP to
spotka §wiadczaca ustugi dla bardzo szerokiego grona klientow, a ich
interes jest oczywistym priorytetem — jednak nie z perspektywy za-
togi. Ogniwo wyjasniajace drugiego z omawianych tu tekstow row-
niez zawiera uzasadnienie okre$lonych decyz;ji:

Podobne rozwigzanie sprawdzito si¢ w procesie
restrukturyzacji, ktory zostat z sukcesem zrealizowany
w latach 2001-2004.

Dalsza cze$¢ tekstu ukazuje zalety przyjetego rozwigzania oraz

wskazuje na podmiotowe traktowanie partnera negocjacyjnego, ktory
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otrzymatl stosowne informacje zwigzane z procedurg zwolnien, sys-
temem rekompensat i planami kadrowymi firmy. Ostatnig cze$cia
wypowiedzi jest uzasadnienie postgpowania zarzadu, odwolujace si¢
do uwarunkowan makroekonomicznych:

Potrzeba zmniejszenia zatrudnienia wynika gtownie

ze spadku przychodow firmy, ktore sq efektem

coraz wiekszej rywalizacji cenowey.

Przytoczone dotad fragmenty wskazuja, ze wypowiedzi te sfor-
mutowane s3 w stylu oficjalnym, a ich leksyka ma charakter kon-
kretny i nieekspresywny. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w istocie sg to
wypowiedzi majace na celu przede wszystkim wyjasnienie okreslo-
nych zdarzen oraz przekazanie stosownych informacji. Jednak nie-
trudno dostrzec w nich element perswazji. Juz same nagltowki:
Oswiadczenie w sprawie... czy Stanowisko firmy... nie maja na celu
jedynie okreslenia typu wypowiedzi. Wskazuja one na pewien
typ tekstow, ktore sa subiektywnymi prezentacjami i ocenami okre-
Slonych zdarzen. Na wstepie drugiego akapitu oswiadczenia infor-
mujacego o manifestacjach zwigzkow zawodowych Telekomunikacji
Polskiej znajduje si¢ nastepujace stwierdzenie:

Telekomunikacja Polska wyraza ubolewanie, ze

pracownicy zostali zmuszeni do wyjscia na ulice,
aby w ten sposob wyrazic¢ swoje niezadowolenie

z powodu planowanych zwolnien w ich Firmie.

Fragment ten jest bardzo wyrazistym przykladem $wiadomej
perswazji. Adresatami tego tekstu sg dziennikarze, a wigc ma on na
celu zminimalizowanie pejoratywnego aspektu przedmiotowego zda-
rzenia. Shuzg temu zastosowane w tekscie eufemizmy: ubolewanie,
wyjscie na ulice, niezadowolenie.

Teksty wyjasniajace posiadajg forme o$§wiadczen rowniez woOw-
czas, kiedy dany podmiot uzasadnia swoja decyzje lub stanowisko
w zwigzku z negatywnymi wydarzeniami majgcymi wplyw na jego
funkcjonowanie. Moga nimi by¢ nieetyczne zachowania ze strony
udziatowcow (Oswiadczenie DT z dn. 19.01.2006 — aneks nr 2) badz
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niekorzystne postanowienia instytucji panstwowych (Stanowisko
TP w sprawie wstepnej decyzji Prezesa UOKIK... — aneks nr 2)
czy tez nieuczciwe dzialania konkurencji (Stanowisko w sprawie tzw.
Polskiej Ksigzki Telefonicznej — aneks nr 2). Lista tematow dotycza-
cych roznego rodzaju konfliktdéw moze by¢ bardzo dtuga, dlatego nie
bede dalej omawiat tej kategorii tekstow. Chee tylko doda¢, ze takze
w tych wypowiedziach dostrzec mozna nie tylko dominujaca funkcje
informacyjna, lecz takze intencje nadawcy zwigzane z wyjasnianiem
zdarzef i1 prezentowaniem postawy firmy. Wyraznie jest tu obecna
rowniez funkcja perswazyjna majgca swoje wyznaczniki mig¢dzy
innymi w warstwie leksykalnej: bezwzglednie, Zgdania, wysitki,
szantaz, powinien, zadnej, zarzuca, roszczenmia, zbulwersowany,
bezprawnie.

Wyjasnienia przesylane mediom nie dotycza wylacznie zdarzen
o charakterze negatywnym. Wséréd omawianych wypowiedzi znajdu-
ja si¢ 1 takie, ktore przedstawiaja motywy postgpowania przedsig-
biorstw w zwiazku z dziataniami o innym podtozu. Grupa PZU,
Wydawnictwo Pascal i sklepy Empik rozdajg przewodniki po gorach
(aneks nr 2) to tekst realizujacy model komunikatu. Swiadomie
zwracam uwagg na ten aspekt genologiczny, gdyz chce podkreslic,
ze tekstami wyjasniajagcymi sg nie tylko o$wiadczenia. Komunikat
ten posiada tytul o charakterze informacyjnym i streszczajacy lid,
co jest w pelni zgodne z modelem gatunku. Watpliwosci budzi na-
tomiast konstrukcja korpusu naruszajaca zasade ,,odwroconej pira-
midy”.”” Tytut eksponuje podmiot sprawczy, czyli firmy, ktore sa
inicjatorami i wykonawcami przedsiewzigcia; pierwszy akapit oraz
lid odnosza si¢ natomiast do samego przewodnika — jego zawartos$ci
i przeznaczenia. Ta nickonsekwencja powoduje, ze dla czytelnika nie

7 Badacze tekstow dziennikarskich uwazaja, ze zasada ,,odwroconej pira-

midy” nie jest jedynym sposobem organizacji tekstu (Piekot, 2006).
Pragne rowniez przypomnie¢, iz genolodzy twierdza, ze rzadkos$ciag sa
teksty w pelni realizujace dyrektywy okreslonego modelu. Jednak moz-
na orzec, ze taka modyfikacja wzorca ma charakter perswazyjny.
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jest oczywiste, co jest najwazniejsza informacja tego tekstu. Drugi
akapit jest natomiast wyjasnieniem intencji i motywow postgpowania
zaangazowanych spotecznie firm. Kolejne fragmenty analizowanego
tekstu nie kontynuuja watku motywdéw dziatania firm, ale odnosza
si¢ znowu do poradnika. Informujg o tym, gdzie mozna otrzymac
wydawnictwo lub uzyska¢ informacje na jego temat. Ostatni frag-
ment wypowiedzi dotyczy natomiast wspotpracy PZU z GOPR.
Chociaz zdaniem genologdéw nieczesto mozna odnalez¢ idealne
realizacje wzorca kanonicznego okreslonego gatunku, sadze jednak,
ze zaprezentowana tu odmiana alternacyjna komunikatu moze by¢
efektem naktaniajacych intencji nadawcy. Mozna réwniez chyba
sformutowa¢ hipotezg, iz nadawanie komunikatom funkcji wyjasnia-
jacej sprawia, ze sa one jednoczes$nie §wiadomie stosowanym narzg-
dziem perswazyjnym. Pamigtajmy, oczywiscie o wzorcu kanonicz-
nym komunikatu, wedtug ktorego wypowiedz jest odpowiedzia na
sze$¢ pytan, z ktorych jedno brzmi dlaczego? Uwazam jednak, ze te
komunikaty, w ktérych nadmiernie rozbudowano ogniwo odnoszace
si¢ do tego pytania, stajg si¢ tekstami wyja$niajgcymi i perswazyj-
nymi zarazem.

Ostatnim tekstem przeznaczonym dla mediow, ktory tu omowie,
jest komunikat firmy Jutrzenka SA. Zdaje si¢ on potwierdzaé sfor-
mutowana w poprzednim akapicie hipoteze. Wypowiedz ta informu-
je o przejeciu marki Goplana oraz fabryki w Poznaniu. Duzg czes$é
tego tekstu stanowig ogniwa wyjasniajace. Sa nimi przytoczone wy-
powiedzi osob, ktore mialy wptyw na podjecie okreslonych decyz;ji.
Najpierw cytowany jest prezes Jutrzenki, a nastepnie prezes Nestl’e
Polska — wtasciciela Jutrzenki. Zamieszczenie w tekScie owych
wypowiedzi ma na celu nie tylko zmniejszenie monotonii przekazu
informacyjnego, ale rowniez uwiarygodnienie podawanych argumen-
tow. Wedtug powszechnych standardow dziennikarskich zabieg taki
ma na celu zwigkszenie obiektywizmu danej publikacji. Tomasz Pie-
kot twierdzi tymczasem, ze cytaty wystepujagce w wiadomosciach
prasowych petig funkcje perswazyjna (Piekot, 2000) i sg przejawem
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ukrytych intencji nadawcy. Wymienione tu cytaty nie zakldcaja isto-
ty tekstow wyjasniajacych, a wrecz przeciwnie — podkreslaja charak-
ter tej kategorii wypowiedzi piarowskich. Nalezy jednak zauwazyc,
7e zastosowanie przytoczen moze istotnie zwigksza¢ naklaniajacy
charakter tego aktu komunikacyjnego.

Chciatbym jeszcze zwroci¢ uwagg na jedno zjawisko, ktére ma
znacznie szerszg skale i nie dotyczy tylko omawianego wyzej komu-
nikatu. W rozdziale trzecim napisatlem, ze wzorcowy akapit posiada
trojdzielng konstrukcje. Taka struktura jest bowiem pozadana w pra-
sowych tekstach informacyjnych, gdyz utatwia ona szybkie czytanie
konkretnej publikacji. Pobiezna lektura, ograniczona tylko do tytutu,
lidu oraz pierwszych zdan poszczegdlnych akapitow, wystarcza do
tego, aby pozna¢ tre$¢ danego tekstu. Tymczasem w zgromadzonym
przeze mnie materiale wystepuja jednak wypowiedzi, w ktorych
naruszana jest powyzsza konwencja. Akapity tych tekstow nie sta-
nowig czesto integralnych elementow tresciowych, w ktorych wy-
raznie rysuje si¢ trojdzielna konstrukcja (poczatek, rozwinigcie,
zakonczenie). Sadze, ze nie wynika to z braku kompetencji pisza-
cych czy ukrytych intencji, ale z dazenia do zwieztosci przekazu,
w ktérym jeden akapit odnosi¢ si¢ moze do wiecej niz jednej kwestii.
Aleksander Wilkon twierdzi ponadto, ze model trojdzielny to raczej
ideat niz realno$¢ (Wilkon, 2002).

Omowig teraz teksty przeznaczone dla klientow, gdyz nie znala-
ztem przekazow o funkcji wyjasniajacej, ktore bylyby przeznaczone
dla pracownikéw. Tu ponownie pojawiajg si¢ komunikaty mowiace
o nowej ofercie (Na poczqtek 100 zi, Zasilanie konta Simplus prze-
lewem bankowym — aneks nr 2). Specyficznym tekstem, ktory zali-
czytem do tej kategorii, jest publikacja o metaforycznie brzmigcym
tytule Bezpieczne cieplo (aneks nr 2). Tytul to jednak nie jedyny
element wyrdzniajacy te wypowiedz. ™ Trudno jest bowiem okre$li¢

¥ Chcialbym dodaé, Ze tytuly tekstow wyjasniajacych maja najczesciej
charakter informacyjny. Tylko kilka formut odbiega od tej normy.

106



status genologiczny tego przekazu. Nieco odmienny charakter ma
takze tre$¢, ktora nie dotyczy produktéw czy innowacyjnej strategii,
ale bezpieczenstwa klientow korzystajacych z ushug firmy. W tym
miejscu mozna rowniez stwierdzi¢, ze jest to kolejny przyktad alter-
nacji gatunkowej bedacej jednoczesnie swiadomym zabiegiem per-
swazyjnym,

W dydaktycznym czy poradnikowym tonie utrzymana jest cy-
kliczna rubryka przygotowywana przez redakcj¢ miesiecznika sieci
Plus GSM. Nagtéwek cyklu (Pytania i watpliwosci? — aneks nr 2)
wskazuje na zawarto$¢ tego dzialu. Publikowane sg tu bowiem tytu-
towe pytania i watpliwosci czytelnikow lub klientow dotyczace ustug
$wiadczonych przez firm¢. Zamieszczane sa roOwniez odpowiedzi,
w ktorych zawarte sg konkretne wyjasnienia pozbawione w zasadzie
elementéw wartosciujacych. Teksty te zastuguja na uwage z dwoch
powodow. Pierwszym z nich jest fakt, ze nawiazuja one do tradycyj-
nej formy, jaka sg listy do redakcji i odpowiedzi na nie. Mam jedno-
czesnie §wiadomos$¢, ze przewazajaca czgs$¢ problemoéw omawianych
w tej rubryce nie pochodzi z tradycyjnych listow. Ich zrodtem sa
bowiem rozmowy, jakie prowadza tzw. doradcy czy konsultanci
z poszczego6lnymi klientami. Drugim powodem wyjatkowosci tego
cyklu jest swego rodzaju nowatorstwo. Zaden z czytanych przeze
mnie dotad periodykéw firmowych nie zawiera takiego dziatu.
W tym miejscu nalezy jednak zauwazy¢, ze kazdy tekst o charakte-
rze dydaktycznym petni funkcje perswazyjna. Omawiana tu rubryka
ma takze taki charakter. Rzeczowe, wartosciowe porady udzielane
przez pracownikow firmy sprawiaja, ze klienci — czytelnicy mie-
siecznika — staja si¢ pozytywnie nastawieni w stosunku do firmy.

Tekstami wyja$niajagcymi sg réwniez listy do klientow. Zupelnie
zgodnym ze wzorcem genologicznym i standardami public relations
jest list, w ktorym bank odmawia przyznania karty kredytowej
(aneks nr 2). Trojcztonowa konstrukcja sktada si¢ ze wstepu majace-
go na celu nawigzanie przyjaznych relacji mi¢dzy nadawcg i adresa-
tem: Uprzejmie dzigkujemy za zlozenie wniosku... Wlasciwg czg$cia
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listu jest konkretne i pozbawione warto§ciowania okreslenie powo-
dow odmowy. Analizowany tu tekst koncza stosowne formuly
grzecznosciowe: Dzigkujemy za zainteresowanie naszq ofertq. Pewne
zdziwienie moze budzi¢ natomiast tre§¢ odmowy uznania reklamacji
zgloszonej przez klienta (aneks nr 2). Tekst 6w posiada wszystkie
sktadniki oficjalnej korespondencji Znajdujg si¢ w nim ogniwa okre-
$lajace miejsce i datg sporzadzenia, adresata i okreslenie tematu roz-
poczynajace si¢ od konwencjonalnej formuly dotyczy. Firma bedaca
nadawca tego przekazu powoluje si¢ najpierw na stosowne regulacje
prawne, po czym informuje o swojej decyzji. Wypowiedz zamyka
zwigzta prosba dotyczaca odbioru przedmiotowego towaru. Omo-
wiony tu list spelnia réwniez kryteria tekstu wyjasniajacego (nadaw-
ca powoluje si¢ na stosowne przepisy). Nalezy jednak zauwazyc¢,
ze jest on jednak sprzeczny z regutami public relations. Bardzo
oficjalny i lakoniczny styl, brak empatii i formul grzecznosciowych,
ktoére s3 wskazane w takiej sytuacji, moze negatywnie wplynaé
na postawe klienta.

Strategia inwestycyjna Amplico Life (aneks nr 2) to fragment
prospektu przeznaczonego dla klientow towarzystwa ubezpiecze-
niowego. Cate wydawnictwo ma przede wszystkim na celu pozyska-
nie nowych klientow. Wybrany przeze mnie tekst odbiega od per-
swazyjnego charakteru calej publikacji. Wypowiedz sktada si¢ z pie-
ciu akapitow. Pierwszy z nich omawia ogélne zasady inwestycyjne
respektowane przez towarzystwa ubezpieczeniowe. W drugim akapi-
cie okreslone zostaty formy inwestowania, ktére wybrato towarzy-
stwo Amplico Life. Tu réwniez sformutowane jest wyjasnienie
powodow wyboru takich instrumentow finansowych. Nastgpne dwa
akapity mowia o tym, czym sg lokaty bankowe oraz dtuzne papiery
wartosciowe emitowane przez Skarb Panstwa. Te formy inwestowa-
nia stanowig bowiem S$rodki realizowania przyjetej przez firme stra-
tegii. W ostatnim akapicie znajduje si¢ wyjasnienie, dlaczego towa-
rzystwo wybrato wiasnie taka forme inwestowania. Sformulowana
konkluzja wskazuje, ze przyjeta przez firme strategia jest konserwa-
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tywna, ale bezpieczna i optacalna. Omawiany tu tekst ma postac
opisu dynamicznego, w ktorym prezentowane jest dziatanie — Ampli-
co Life dokonuje inwestycji... Catla wypowiedz spetnia podstawowa
dyrektywe gatunku, gdyz w sposob niechronologiczny czy ponad-
czasowy ukazuje okreslony fragment rzeczywistosci, czyli sposob
dziatania konkretnej firmy. Opis ten posiada duza warto$¢ informa-
cyjna, ale pelni takze funkcje wyjasniajaca, czego dowodem sa
omowione wyzej fragmenty. Adresat tego przekazu otrzymuje kon-
kretng i niemal zupeinie pozbawiona warto§ciowania informacje
uzupetniong rzeczowymi wyjasnieniami. Jednak publikacja ta po-
chodzi z wydawnictwa, ktore podporzadkowane jest celom marke-
tingowym, a wiec omowiony tu opis strategii firmy petni funkcje
perswazyjna.

3. Teksty informacyjno-naklaniajace

Teksty naktaniajace cechuja si¢ wyrazng obecnosciag mechani-
zmoOw perswazyjnych, ktore okreslitem juz wczesniej. Uwazam po-
nadto, ze w tym przypadku funkcja naktaniajaca jest jawna i wynika
z intencji nadawcy. Nie oznacza to jednak, ze omawiane tu przekazy
utracity dominante informacyjng.

W tej grupie nie natrafitem na Zzaden tekst, ktory bylby adresowa-
ny do dziennikarzy.” Omawiane tu wypowiedzi przeznaczone s3
przede wszystkim dla pracownikow. Niewiele udalo mi si¢ takze
zgromadzi¢ tekstow naklaniajacych adresowanych do klientow. Dla
tych odbiorcow przeznaczona jest wlasnie publikacja Toyota na dzis
i na jutro (aneks nr 3). To tekst posiadajacy cechy reportazu i opisu.
Jego autor jest uczestnikiem wystawy Palexpo, na ktoérej Toyota od
wielu lat prezentuje swoje produkty. Cechy reportazu posiada wta-
Sciwie cala wypowiedz, gdyz czytelnik poznaje wystawe dzigki

¥ Do tego zjawiska odniose si¢ w podsumowaniu rozdziatu.
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relacji autora. Jest przez niego oprowadzany. Widzi jednak tylko to,
co autor uzna za wlasciwe: (...) gdy od razu po wejsciu witato gosci
olbrzymie logo marki. (...) Dominowaly nowosci: Aygo i RAVA4.
Szczegoblnie reportazowy charakter ma fragment dotyczacy testowa-
nia nowego modelu Toyoty. Posta¢ opisu ma natomiast ta czgsé
publikacji, ktéra prezentuje model Fine-T: Niezwykig zwrotnosé¢ po-
jazd zawdziecza systemowi niezaleznej pracy czterech kol. Przyto-
czone tu fragmenty pokazujg, ze wypowiedz posiada zabarwienie
emocjonalne, w innych czesciach tekstu pojawia si¢ réwniez stow-
nictwo potoczne. Powyzsze $rodki leksykalne oraz zastosowanie
formy reportazu sprawiaja, ze publikacje t¢ uznatem za naktaniajaca.

Do kategorii omawianych wypowiedzi naleza rowniez wywiady
publikowane przez media masowe. Jest to wazne dla prowadzonych
tu rozwazan, gdyz wskazuje na omawiany wcze$niej problem adresa-
tow 1 odbiorcéw okreslonego przekazu. Mam oczywiscie §wiado-
mos$¢ tego, ze media masowe sa zarzadzane zgodnie z okreslonymi
strategiami marketingowymi, ktorych elementem jest zdefiniowanie
tzw. grup docelowych. Wiem jednak, ze dane wydawnictwo moze
dociera¢ rownoczesnie do kilku grup nalezacych do otoczenia firmy.
Przyjmuje zatem, Ze interesujace mnie tu teksty przeznaczone sa
dla klientow, nie mozna jednak wykluczy¢, ze ich odbiorcami jest
réwniez personel. Wywiady nalezace do tej kategorii (Lider wielu
rynkow, Wywiad z Romanem Rabantkiem — aneks nr 3) to konkrety-
zacje wzorca kanonicznego gatunku. Tytut, lid, poszczegolne ogniwa
tekstu oraz finalna formuta konwencjonalna sa zgodne z kanonem
gatunku. Wypowiedzi menedzeré6w sag wywazone i pozbawione emo-
cji — Wszystko, co zatozylismy w roku ubieglym zostalo zrealizowane
— czasem nawet z nadwyzkg — mowi prezes spotki Unimil, ktora pod-
bija Europe, USA i Chiny. Chce w ten sposob zauwazyé, ze taka
wypowiedZz brzmi znacznie bardziej wiarygodnie niz przekaz sfor-
mutowany przez dziennikarza. Dyrektor marketingu Hortex SA,
odnoszac si¢ do sukcesow swojej firmy, podaje obiektywne dane
oraz rzeczowe uzasadnienie, moéwiac:
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Udzialy firmy Hortex w rynku sokow, nektarow i napojow
niegazowanych wynoszg obecnie 16,4 procent (bez opakowan
PET, dane MEMRB, okres 1I-1V 2005. (...)

Odeszlismy od tzw. marketingu produktowego na rzecz

,,marketingu wartosci”. Polega to na tym, ze najpierw

pokazuje si¢ wartosci, ktore do tej pory nie byly

wykorzystywane przez konkurencje

Przytoczone wyzej wypowiedzi w istocie brzmig wiarygodnie
i posiadaja dla odbiorcy wartos¢ informacyjng. Uwzgledniajac jed-
nak uwarunkowania komunikacyjne powyzszych tekstow (typ na-
dawcy, temat oraz ewentualne nastawienie odbiorcy) oraz gatunek
realizowany przez te publikacje, mozna stwierdzi¢, ze funkcja owych
wywiadow nie konczy si¢ tylko na informowaniu otoczenia. Maja
one na celu budowanie pozytywnego obrazu danej osoby, a takze
pobudzanie przychylno$ci wobec konkretnego podmiotu gospodar-
czego.

Celem wywiadow przeprowadzanych na potrzeby public relations
nie jest tylko informowanie o osiggnigciach firmy lub tworzenie
portretu bohatera — rozméwcy. Juz sama forma tekstu jest sygnatem
dla odbiorcy méwigcym, zZe to nie dziennikarz, ale przede wszystkim
bohater wywiadu przekazuje okreslone tresci. Zwrocenie uwagi na te
wlasciwos¢ wywiadu jest kwestig istotna. Istnieje nawet prawdopo-
dobienstwo, ze do przeprowadzenia rozméw z menedzerami doszto
w wyniku staran stuzb public relations poszczegdlnych firm. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze funkcja tych wywiadow nie polega tylko na rze-
czowym informowaniu o dziatalnosci firmy, ale wigze si¢ z tworze-
niem pozytywnego obrazu danego menedzera — bohatera wywiadu.

Wywiady tworzone w ramach public relations mogg takze ksztat-
towac opinie i postawy czytelnikow. Sg to teksty o wyraznej funkcji
naktaniajacej. Pochodzg przede wszystkim z firmowych periodykow.
W biuletynie wydawanym przez duze towarzystwo ubezpieczenio-
we, ktorego czytelnikami (adresatami) sg pracownicy — agenci ubez-
pieczeniowi, znalaztem wywiad z prezesem firmy pt. Tajemnice
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udanego debiutu (aneks nr 3). W tresci tego tekstu wystepuja leksy-
kalne elementy perswazyjne, jednak naklaniajacy charakter tej publi-
kacji osiggnigty zostal przede wszystkim przez uzycie tzw. perspek-
tywy prywatnej. Zastosowanie formy wywiadu sprawia wrazenie,
ze to prezes jest nadawca, ze to on sam mowi do agentdow pracuja-
cych w jego firmie. Owg prywatno$¢ wzmacnia nieoficjalny, a nawet
spontaniczny charakter poszczegdlnych wypowiedzi:

Wybratem najblizszq mojemu sercu sztuke

z klasyki rosyjskiej. (...) Ogromny stres. To

pierwsze spotkanie bylo jak chrzest bojowy.

Analizowany tu wywiad ma charakter przekonywajacy rowniez
dlatego, ze niesie ze sobg okreslone przestanie. Oto szef firmy, nie-
gdy$ aktor, dzi$ stoi na czele duzego towarzystwa ubezpieczeniowe-
go. Jest przyktadem cztowieka sukcesu, ktory wykonuje swoja prace
z pelnym zaangazowaniem. Kiedy$ byl czlowiekiem teatru, obecnie
zajmuje si¢ biznesem, ale obie dziedziny traktuje jak sztuke, ktorej
trzeba sie¢ w pelni poswigci¢. Na zakonczenie wywiadu mowi:
To prawdziwe zrodio satysfakcji. Nie w kazdym zawodzie mozna sig¢
w ten sposob realizowac.

Bezpieczenstwo ponad wszystko (aneks nr 3) to rowniez wywiad
pochodzacy z firmowej gazety, ktory zachowuje wzorzec kanoniczny
gatunku. Oceniajacy tytut oraz lid podkreslajacy gtowny aspekt tek-
stu przekazuja czytelnikowi najistotniejsza informacje. Tytulowe
bezpieczenstwo bedace aktualnym priorytetem jest wynikiem dziatan
podejmowanych przez firme, o ktéorych moéwi jej przedstawiciel.
Tekst moze posiada¢ dla adresata istotng warto$¢ informacyjnag, ktora
jest uzupelniona rzeczowymi wyjasnieniami kompetentnej osoby.
[ustruje to miedzy innymi ponizszy fragment:

Ustawa dotyczgca ochrony srodowiska (...) narzuca nam

wspolne potraktowanie tych zagadnien. (...) Nowa ustawa

globalnie obejmuje sprawy bezpieczenstwa, ochrony srodowiska

oraz ppoz.
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Jednak i w tym krétkim fragmencie mozna zauwazy¢ funkcje per-
swazyjna — narzuca nam wspélne potraktowanie. Ow zwrot buduje
wspolnote miedzy wydawca czasopisma a jej czytelnikami, czyli
miedzy firma a jej zatoga.

Szczegdlnym typem wypowiedzi bedacej odmianag adaptacyjna
wywiadu sa teksty zamieszczane w prasie firmowej. Uzasadniony
optymizm (aneks nr 3) to wypowiedz wiceprezesa firmy Alianz.
Tekst posiada tytul o charakterze oceniajacym® oraz streszczajacy
lid. Na szczeg6lna uwage zasluguje jednak korpus, ktory podzielony
jest na kilka czeSci oddzielonych $rodtytutami. Kazdy z nich pekni
funkcje nominacyjng, okresla bowiem zawarto$¢ tresciowa danego
fragmentu. Sadze jednak, ze tekst Ow powstal w wyniku rozmowy,
jaka zostala przeprowadzona z menedzerem firmy. Przytoczono
poszczegdlne wypowiedzi, wyeliminowano natomiast pytania dzien-
nikarza, zastepujac je wspomnianymi juz $rodtytutami. Taki zabieg
redakcyjny ma na celu uatrakcyjnienie zawartosci periodyku, gdyz
wielokrotne powielanie formy czystego wywiadu bytoby monotonne.
Nie jest to jednak gléwny powdd takiej modyfikacji wywiadu. Pod-
stawowg determinantg jest maksymalna ekspozycja osoby wypowia-
dajacej si¢. Nalezy tu doda¢, ze obok takich tekstow znajduje si¢
zdjecie bohatera danej publikacji, a elementem finalnym jest jej pod-
pis. Ow antropocentryzm, tak mocno obecny we wspotczesnych me-
diach (Piekot, 2006), odgrywa donioslta role w analizowanych tu tek-
stach naktaniajacych redagowanych w ramach public relations, gdyz
zwigksza oddziatywanie takiego tekstu. Nieuwazny czytelnik, pra-
cownik firmy moze mie¢ $wiadomos$¢, ze to sam wiceprezes jest
autorem tego przekazu. Jest to szczegdlnie istotne wowczas, kiedy
wypowiedz adresowana jest do pracownikoéw. Dzigki takiemu zabie-
gowi dochodzi do zmniejszenia dystansu i budowania wi¢zi mi¢edzy
menedzmentem a zatoga.

W tej grupie tekstow znacznie czesciej pojawiaja sie tytuly oceniajace,
co z pewnoscig jest przejawem intencji nadawcy.
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Perswazyjny charakter omawianej tu publikacji ilustrujg dodat-
kowo ponizsze fragmenty, w ktorych obecna jest emocjonalizacja
przekazu i budowanie wspolnoty migdzy nadawca i odbiorca.
Na przyktad wiceprezes firmy wypowiada si¢ w ten sposob:

Takze sytuacja w TU Alianz Zycie rozwija sie bardzo

pozytywnie. (...) Rozwoj TFI Alianz jest jeszcze ponizej

zaktadanego planu. (...) Mamy nadzieje, ze dzigki naszemu

wspolnemu zaangazowaniu i pracy sprostamy tym ambitnym
planom.

Inwestycja ubezpieczona (aneks nr 3) to przekaz o podobnej for-
mie gatunkowej. Pobiezna lektura moglaby sktania¢ do tego, aby
stwierdzi¢, ze dominuje w nim funkcja informacyjna. Przytoczony
ponizej fragment pokazuje jednak, iz intencja nadawcy jest przede
wszystkim przekonanie adresata, ktorym jest agent towarzystwa
ubezpieczeniowego — wydawcy periodyku.

Indywidualne Konto Emerytalne — Specjalnie

dla Ciebie zostalo przygotowane z mysilg o

diugoterminowej ochronie klienta w razie takich

zdarzen jak inwalidztwo spowodowane nieszczesliwym

wypadkiem i bezrobocie. Jesli w razie inwalidztwa

ubezpieczony straci mozliwos¢ zarobkowania

i w konsekwencji powigkszenia swoich

srodkow na IKE, Towarzystwo przejmie obowigzek

dokonywania wyplat za niego...

Ten zawily fragment wskazuje nie tylko na pewng emocjonaliza-
cje przekazu, ale rowniez na budowanie wigzi mi¢dzy nadawca
(towarzystwem ubezpieczeniowym), a adresatem (agentem pracujg-
cym w tej firmie). Przekonany pracownik moze mie¢ nawet swiado-
mos¢ tego, ze jego praca ma charakter misji, gdyz nie tylko polega
na sprzedawaniu produktow finansowych, ale rowniez na pomocy
ludziom potrzebujgcym.
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Naktaniajacy charakter maja takze teksty o mniej widocznym
nacechowaniu perswazyjnym. Bede wiascicielem jeziora oraz Czar-
ny kon (aneks nr 3) to daleko posunigte adaptacje sylwetki i wywia-
du. Teksty owe charakteryzuja przede wszystkim postacie konkret-
nych pracownikow firmy. Zagadkowo brzmigce i1 wartosciujace
tytuly, pogodny charakter obu wypowiedzi maja jednak wymiar
perswazyjny. Przestanie zawarte w analizowanym materiale moglo-
by bowiem brzmie¢ nastgpujaco: Jestes pracownikiem naszej firmy,
a wigc rowniez masz szans¢ sta¢ si¢ kim$ takim. O Tobie rowniez
moga napisa¢ w zaktadowej gazecie. A wigc si¢ staraj!

Przemita, zdyscyplinowana i przywodcza (aneks nr 3) to kolejny
przyktad ukazywania bohaterow — pracownikoéw jednego z oddzia-
tow firmy — w perspektywie prywatnej. Zastosowanie tego mechani-
zmu w periodykach przeznaczonych dla zalogi wydaje si¢ bardzo
uzasadnione, gdyz zmniejsza si¢ dystans mig¢dzy pracownikami.
Nie jest to jednak jedyny cel tego zabiegu dziennikarskiego. Prasa
firmowa buduje w ten sposob pozytywne relacje wsrod zatogi, dzigki
czemu wzrasta zainteresowanie danym periodykiem. Przekonanie
czytelnikow do korzystania z firmowej prasy to takze cel publikacji,
ktérych tematyka w zaden sposob nie jest zwigzana z danym przed-
siebiorstwem. Jak rozmawiaé z ludzmi (aneks nr 3) to felieton
poswigcony asertywno$ci. Podobng funkcje petlni takze wywiad
pt. Z ludzmi nie jest zle (aneks nr 3) pochodzacy z ,,Magazynu Plus”.
Jego bohaterem jest znany kabaret Mumio, ktory tworzy popularne
reklamy.

Te sama funkcje pelnia rowniez zapowiedzi (zajawki), ktore naj-
czesciej zamieszczane sa na stronach tytutowych poszczegolnych
wydan. Te drobne formy dziennikarskie informuja o zawartosci
danego tekstu (aneks nr 3) i pobudzajg jednoczes$nie zainteresowanie
potencjalnego czytelnika. T¢ sama funkcje co zajawki petnig artyku-
ly wstepne rozpoczynajace wigkszo$¢ firmowych gazet (aneks nr 3).
Ich tres¢ i konstrukcja nie odbiega zwykle od kanonu. Elementem
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inicjalnym jest nagléwek, a finalnym formuta grzecznosciowa oraz
podpis osoby odpowiedzialnej za redakcje wydawnictwa. Wyjatkiem
jest tu artykut pochodzacy z czasopisma ,,Toyota News” (aneks
nr 3), ktory podpisany jest przez prezydenta polskiego oddziatu
firmy. Zwiezty korpus najczgéciej posiada krotki wstgp, w ktorym
autorzy odnosza si¢ czesto do aktualnej pory roku.*' Dalej prezento-
wana jest zawarto$¢ numeru. Oryginalny charakter posiada artykut
wstepny Chwytaj... stonce. Napisany jest stylem swobodnym, a na-
wet poufatym, a jego tre§¢ w ogoéle nie dotyczy zawartosci pisma.

Wséréd omawianych tu tekstow sg réwniez takie, ktore posiadaja
rowniez warto$¢ informacyjng. Turnusy rehabilitacyjne to wyrazisty
przyktad doskonale ilustrujacy powyzsza ceche. Swiadczy o tym
miedzy innymi nastgpujacy fragment: Udzielane swiadczenia bez-
zwrotne wyptacane sq na podstawie rachunkow. 1 w tym tekscie
mozna jednak odnalez¢ cechy aktu perswazyjnego:

Rozpoczelismy akcje turnusow rehabilitacyjnych
i borykamy si¢ z wieloma problemami. (...)
Naprawde na turnus pojechac warto! Osoby,
ktore juz byty w tym roku, mogq zaswiadczyc.

Nie sposob jednak nie zauwazy¢ w tym tekscie tych elementow
leksykalnych, ktore nadaja mu ton oficjalny czy zdystansowany.
Taka funkcje pelni wielokrotnie powtarzana forma grzecznoS$ciowa
Panstwo. Jest ona kolejnym dowodem na to, ze wszelkie kanony
(klasyfikacje genologiczne czy przyjeta tu typologia tekstow) nie
zawsze moga by¢ wiernie realizowane. Powodowaloby to bowiem
niezwykly schematyzm i nienaturalno$¢ aktéw komunikacyjnych.

Chciatbym zwrdci¢ uwage jeszcze na tekst sprzeczny ze standar-
dami stosowanymi w public relations i dziennikarstwie. Ekscytujgce
wyzwanie — nowy wlasciciel Bain Capital (aneks nr 3) to relacja ze

*I'" Ta monotonna i nieoryginalna tematyka inicjalnych czesci artykuldw

wstepnych jest chyba dowodem na to, ze forma, a raczej przeznaczenie
tych wypowiedzi narzucajg daleko posuniety schematyzm.
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spotkania nowego prezesa firmy z pracownikami. Tytut moéwi o no-
wym wiascicielu firmy, lid dotyczy zupeinie innego zagadnienia,
a w korpusie zaklocona jest hierarchia waznosci. Tekst 6w porusza
bowiem kilka probleméw. Moéwi o nowym prezesie, spotkaniu
kierownictwa z zatoga oraz o nowym wilascicielu, ktory przejat
przedsiebiorstwo. Adresat — pracownik firmy — moze by¢ zywo zain-
teresowany zagadnieniami zwigzanymi ze zmianami, jakie zaszly
w jego firmie. Tymczasem konkretnych danych jest niewiele, a cata
publikacja ma charakter swego rodzaju laurki dla nowego prezesa.
Analizowany tu przekaz swoja struktura i tematyka nawiazuje do
publikacji informacyjnych, jednak wielokrotnie naruszone sg w nim
normy gatunkowe. Moze to oczywiscie wynika¢ z braku kompetencji
zespolu redakcyjnego, ale bardziej prawdopodobne jest to, ze powo-
dem tych alternacji sa $wiadome intencje nadawcy.

Wisréd tekstow naktaniajacych mozna znalez¢ jeszcze wypowie-
dzi realizujace inne wzorce gatunkowe. Sukcesy pieciolatka, Zycie
jest piekne (aneks nr 3) posiadaja form¢ komunikatu, natomiast
Posag na emeryturze, Szalony Swing (aneks nr 3) bliskie sg reporta-
zowi. Tym formom genologicznym i ich funkcji poswiecitem juz
wiele uwagi, dlatego nie bede juz ich tutaj ponownie omawiat.

4. Teksty informacyjno-pozyskujace

Teksty nalezace do tej grupy to pogranicze public relations. Ich
wyrazna perswazyjnos¢ i podporzadkowanie celom marketingowym
sprawiajg, ze mozna uzna¢ je za wypowiedzi nierealizujace zasad
partnerskiej komunikacji migdzy firma a jej otoczeniem. Posiadajg
one jednak warto$¢ informacyjna, dlatego po$wigce im nieco uwagi.
Determinantg naktaniajgcego charakteru tych tekstow jest z pewno-
$cig adresat i temat. Wszystkie kierowane sg bowiem do klientow,
a ponadto poruszajg zagadnienia zwigzane z aktualng ofertg poszcze-
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gblnych firm. Sa zatem narzedziem polityki marketingowej, a nie
przejawem rzetelnej komunikacji. Pisalem bowiem wczesniej, ze
firmowe media (prasa czy serwis internetowy) realizujg nieraz rdzne
cele, w tym cele zwigzane ze sprzedaza.

W zgromadzonym materiale sa publikacje bedace daleko posunig-
tymi alternacjami komunikatu prasowego. Ich konstrukcja oraz styl
nagtéwka nie odbiegajg nazbyt mocno od wzorca kanonicznego.*
Najwicksze modyfikacje wystepuja w korpusach owych wypowie-
dzi, w ktorych nie realizuje si¢ zasady ,,odwrocone]j piramidy” czy
nie uwzglednia paradygmatu wypowiedzi informacyjnych, sktadaja-
cego si¢ z klasycznych pytan. Znaczng grupg¢ stanowig rowniez
odmiany alternacyjne opisu.

W tekstach tych wystgpuja $rodki leksykalne i stylistyczne
wlasciwe przekazom naktaniajacym. Ilustruja to ponizsze przyktady
pochodzace z rdznych tekstow:

Do tej pory odwiedzajgc nasze punkty,

miates mozliwosc...

Przezyj ,,na zywo” sukcesy i porazki naszych
reprezentantow.

Amplico Life stale rozwija swojq bogatq oferte
ubezpieczen na zycie,

Szeroka gama polis indywidualnych i grupowych
pozwala dostosowac plan ubezpieczenia do potrzeb Klienta.
W celu zapewnienia maksymalnej dostgpnosci naszych
produktow na state wspolpracujemy rowniez z wieloma
wyspecjalizowanymi Dystrybutorami.

Bank nie okresla minimalnej kwoty wplaty.

Przytoczone wyzej fragmenty ilustruja omowione wczesniej
mechanizmy emocjonalizacji czy tworzenia wspélnoty miedzy na-

2 Celem takiego zabiegu redakcyjnego moze by¢ nadanie tym tekstom
charakteru wlasciwego przekazom prasowym. Dzigki temu nadaje si¢
poszczegdlnym wypowiedziom walor obiektywizmu dziennikarskiego.
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dawca 1 odbiorca. Ostatni cytat jest natomiast przykladem braku
alternatywnej oferty.

Trzeba jednak zauwazy¢, ze owe teksty zawieraja rowniez kon-
kretne informacje dotyczace, na przyktad, zasad kontaktowania si¢
z Biurem Obstugi Klienta czy korzy$ci wynikajacych z posiadania
Superkonta Graffiti.

Tekstami pozyskujacymi moga by¢ takze listy. Szczegdlnym
przyktadem jest tekst posiadajacy cechy listu reklamowego (aneks
nr 4). Pisany jest bowiem na podstawie ustalonego w firmie schema-
tu, ktory nie uwzglednia indywidualnej sytuacji adresata. Poza uster-
kami komunikacyjnymi i epistolograficznymi posiada on biedy lo-
giczne. Nadawca wysyla list, zaktadajac jednocze$nie zmiang adresu
klienta. Straszy go ponadto zablokowaniem karty. Powodem takiej
niepoprawnosci komunikacyjnej ze strony nadawcy jest che¢ odzy-
skania utraconego klienta.

Celem tego rozdzialu jest ukazanie roéznorodnosci, zlozonosci
i specyfiki aktow komunikacyjnych powstajacych w relacjach firmy
z jej otoczeniem. Jednoczesne uwzglednienie szeregu czynnikow
(intencji nadawcy, tematu, cech adresata czy form gatunkowych)
wynika z przekonania, ze kazdy tekst jest wypadkowa réwnoczesne-
go oddziatywania kilku determinant. Oddzielne analizowanie wply-
wu poszczegdlnych czynnikéw mogloby si¢ okaza¢ nieefektywne
i prowadzi¢ do nader sztucznych klasyfikacji i blednych wnioskow.
Dlatego uwzgledniam synchroniczne oddzialywanie kilku czynni-
kéw, przy jednoczesnym zatozeniu, ze determinanta prymarng sa
intencje nadawcy.

Wypowiedzi, ktérym nadatem status tekstow informacyjnych,
to przyktady rzetelnej polityki informacyjnej uprawianej przez pod-
mioty gospodarcze. To egzemplifikacja tezy mowiacej o tym, ze
obiektywne informowanie nie musi by¢ tylko idealistycznym postu-
latem. Ow efekt osiagany jest przez stosowanie i przestrzeganie od-
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powiednich standardow gatunkowych. Wéréd tekstéw tych dominuja
bowiem komunikaty realizujace podstawowe wyznaczniki gatunkow.
Juz samo zastosowanie tej formy wypowiedzi jest wyraznym sygna-
fem celu nadawcy. Owe intencje podkreslaja dodatkowo nagtowki
niektorych tekstow — Informacja prasowa. Specyficzna cechg prze-
kazoéw informacyjnych tworzonych przez firmy jest z pewnoscig to,
ze dotycza one tylko pozytywnych aspektow dziatalnosci gospodar-
czej. Mozna zatem postawic teze, ze tatwiej jest tworzy¢ obiektywne
przekazy, jezeli nie dotycza one drazliwych tematow. Nalezy ponad-
to zauwazy¢, ze wypowiedzi te adresowane sg do wszystkich grup
otoczenia, ktore objglem swoimi obserwacjami. Sadze, ze jest to
przejawem profesjonalizmu firm, gdyz respektuja one podstawowe
zasady efektywnych public relations nakladajace na dany podmiot
obowigzek prowadzenia otwartej komunikacji z wieloma grupami
publicznosci. Mozna jednak stwierdzi¢, ze omowiona selekcja in-
formacji jest kolejnym dowodem perswazyjnosci owych przekazow.
Przenikanie si¢ wptywu intencji nadawcy i cech odbiorcy wyraz-
ne jest juz w tekstach, ktore okreslitem jako wyjasniajace. W tej gru-
pie nie wystepuja przekazy adresowane do pracownikow. Najpraw-
dopodobniej wynika to z powszechnie znanych zaniedban wystepu-
jacych w obszarze tzw. wewnetrznych public relations, ktore
przejawiaja sic w przedmiotowym traktowaniu personelu. Istota wy-
jasniania jest bowiem podawanie argumentéw oraz obustronny sza-
cunek. Na charakter tej grupy wypowiedzi wplywa takze tematyka
oraz stosowane formy gatunkowe. Wyjasniane sa bowiem zagadnie-
nia niezrozumiate lub konfliktowe, a zatem przydatne sa odpowied-
nie sposoby konstruowania wypowiedzi. Taka forma jest oczywiscie
o$wiadczenie, w ktorym dominuje ogniwo argumentujgce.
Naktanianie to postawa komunikacyjna obecna przede wszystkim
w relacjach firmy z pracownikami. Tu nawigze jeszcze raz do zanie-
dban w zakresie wewnetrznych public relations. Mozna w tym miej-
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scu sformutowac teze, ze pracodawcy nie uprawiaja ze swoja zatoga
komunikacji symetrycznej. Wyjasnianie zaktada bowiem znajomos$é¢
potrzeb i problemdw, jakie posiada wspotuczestnik procesu komuni-
kacyjnego, a to wydaje si¢ sprzeczne z zatozeniami polityki perso-
nalnej wielu firm. Realizacj¢ naktaniajacego celu nadawcy utatwia
stosowna tematyka oraz te gatunki, ktore sprzyjajg budowaniu pozy-
tywnych emocji. Teksty nalezace do tej grupy to najczeséciej wywia-
dy oraz ich odmiany alternacyjne i adaptacyjne, listy zapowiedzi
czy artykuty wstepne. Gatunki owe umozliwiajg dominacje perspek-
tywy prywatnej oraz omawiany personalizm wypowiedzi. Nalezy tu
jeszcze zauwazyC, ze adresatami tekstow o nacechowaniu perswa-
zyjnym nie sg dziennikarze. Krytycyzm i niezalezno$¢, jaka cechuje
te grupe otoczenia, wyklucza bowiem wszelkie proby nacisku.

Wydzielenie osobnej grupy wypowiedzi, ktore okreslitem jako
pozyskujace, moze wydawac si¢ niezupetnie oczywiste. Perswazyj-
no$¢ owych tekstow nie odbiega bowiem znacznie od naktaniajacego
charakteru wypowiedzi oméwionych w poprzednim akapicie. Chce
jednak podkresli¢, ze pozyskiwanie jest dzialaniem o mocno perlo-
kucyjnym nacechowaniu. Ma bowiem nie tylko wzbudzi¢ pozytywne
emocje, stworzy¢ przyjazne stosunki miedzy nadawca a odbiorca,
ale przede wszystkim naktoni¢ do korzystania z oferty danej firmy.
Fakt 6w zbliza ponadto te wypowiedzi do sfery komunikacji marke-
tingowej. Zatem teksty informacyjno-pozyskujace to przekazy,
ktérych nadawca chee osiagnac okreslone cele marketingowe.

Na zakonczenie chcialbym dodaé, ze naruszanie standardow ga-
tunkowych bedacych wynikiem zamierzonych, ukrytych lub nie-
swiadomych zamiaréw komunikacyjnych nadawcy nadaje wypowie-
dziom charakter naktaniajacy. Owa perswazyjnos¢ teksty uzyskuja
réwniez na skutek wplywu szeregu czynnikow zewnetrznych, ale te
nie sg juz zalezne od podmiotéw gospodarczych uprawiajacych
public relations.
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Wyniki analizy tekstéw

TYP
TEKSTU ADRESAT TEMAT GATUNEK
rorwbi komunikat,
ZW
L. e wzmianka,
dziennikarze | osiagnigcia, opis
informacyjne pracownicy | nowe produkty, liIs)t ’
klienci zaangazowanie ’
sylwetka,
spoteczne
raport
kr
YZYsy, o$wiadczenie,
konflikty, .
. . .. L. . komunikat,
informacyjno- | dziennikarze | rozwoj (fuzje, list
jasniaj klienci dukt L ..
wyjasniajace ienci nowe p.ro ukty, list do redakeji.
zaangazowanie .
opis
spoteczne
rozwoj firmy,
ludzie wywiad,
(pracownicy), opis,
informacyjno- | pracownicy | produkty, zapowiedz,
naktaniajace klienci zaangazowanie felieton,
spoteczne, artykut,
asertywnosc, komunikat
zdrowy tryb zycia
reportaz,
. rtykut wst ,
informacyjno- L : y WPy
. klienci nowe produkty opis,
pozyskujace .
list,
komunikat
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Rozdzial V

Mechanizmy retoryczne

W kazdej sferze naszego zycia, w ktorej komunikacja miedzy-
ludzka zorientowana jest na efekt i ma charakter naktaniajacy, wy-
stepuja mechanizmy retoryczne. Z cata pewnoscia sa one nieodigcz-
nym eclementem stosowania jezyka na potrzeby religii, wymiaru
sprawiedliwos$ci, edukacji, polityki oraz gospodarki. Te dwie ostatnie
dziedziny stanowia natomiast domene public relations. Chcialbym
zatem spojrze¢ na komunikacje uprawiang przez podmioty gospo-
darcze przez pryzmat retoryki, ktdra chociaz narodzita si¢ dwa i pot
tysigca lat temu, nadal jest aktualna i uzyteczna jako narzg¢dzie ba-
dawcze. Jej aktualno$¢ wynika migdzy innymi z tego, iz kultura an-
tyczna stanowi fundament naszej cywilizacji. Starozytni wyznawali
podobne poglady dotyczace Swiata i ludzkiej egzystencji oraz stoso-
wali te same metody wplywania na ludzi. Retoryka jest ponadto
uniwersalna, gdyz mozna ja zastosowac¢ do wszelkich aktow nakta-
niajacych, a interesujgce mnie przekazy moga pelni¢ rowniez te
funkcje. Swiadomie stosuje tu stowo ,,moga”, gdyz — jak napisatem
w poprzednim rozdziale — funkcja impresywna jest obecna w tych
tekstach, mimo zZe nie zawsze ma charakter jawny, a cz¢sciej ukryty
badZ nawet potencjalny.

Potocznie retoryka postrzegana jest jako zestaw sztuczek utatwia-
jacych skuteczne wptywanie na ludzi lub jako sztuka picknego
méwienia — wyglaszania patetycznych moéw. Mow, w ktorych
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estetyka wypowiedzi dominuje nad ich sensem. Chociaz w swych
analizach uwzglednie i ten aspekt retoryczno$ci omawianych tek-
stow, przede wszystkim skoncentruje si¢ na mechanizmach i $rod-
kach retorycznych bedacych wyrdznikami wypowiedzi perswazyj-
nych, a w szczego6lnosci tekstow reklamowych i politycznych.
Klasyczna retoryka sktada si¢ z pigciu dziatdéw bedacych jedno-
czesnie kolejnymi etapami powstawania tekstu. Pierwszym z nich
jest inwencja, na ktorg sktada si¢ bogaty zestaw sposobdéw argumen-
tacji i prezentowania tematu. Dyspozycja — kolejny dziat retoryki —
dotyczy konstrukcji i kompozycji danej wypowiedzi. Nastgpnym
etapem tworzenia tekstu naklaniajgcego jest elokucja, obejmujaca
figury retoryczne i tropy stylistyczne. Dwa ostatnie dzialy retoryki
okreslaja sposoby zapamigtywania tekstu oraz jego prezentowania.
Nie zamierzam w tym rozdziale dokonywac peinej i poglebionej ana-
lizy retorycznej, lecz chce skoncentrowac si¢ na najistotniejszych
cechach inwencyjnych i elokucyjnych badanych tekstow. Moim
celem jest wskazanie mechanizméw najczesciej wystepujacych
w reklamie i propagandzie politycznej oraz sprawdzenie, czy sa one
obecne w tekstach public relations. Pomijam tu analize kompozycji
i struktury wypowiedzi, czyli dyspozycje, gdyz temu zagadnieniu
po$wiecitem osobny rozdzial.* Badajac zgromadzony przeze mnie
material, zastosuj¢ rowniez przyjety wczesniej podziat tekstow pu-
blic relations. Bede zatem wyszukiwal okre§lone mechanizmy reto-
ryczne w tekstach informacyjnych, informacyjno-wyjasniajacych,
informacyjno-naktaniajacych i informacyjno-pozyskujacych.

 Przyjecie takiego zatozenia badawczego nie oznacza, ze traktuje retory-
ke jako sktadnik dodany do jezyka. Mam $wiadomo$¢, ze jest ona pod-
stawg komunikacji jezykowej. Moim celem jest jednak skupienie si¢
na niektoérych zjawiskach retorycznych.
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1. Inwencja

Jerzy Ziomek (Ziomek, 1990), opisujac inwencje, dyspozycje
i elokucje, pokazuje, ze kolejno obejmuja one wynalezienie mysli,
uporzadkowanie mysli oraz wyartykutowanie mysli. W tym podroz-
dziale chciatbym przedstawi¢ sposoby owego wynalezienia mysli,
czyli odnajdywania argumentow, jakie stosowane sa w public rela-
tions oraz w reklamie i propagandzie politycznej. Swiadomie uzy-
wam tu stowa ,,odnajdywanie”, gdyz istota inwencji polega na tym,
ze stosuje si¢ $rodki doskonale znane danemu audytorium. Umiejet-
no$¢ skutecznego wplywania na publiczno$¢ polega natomiast
na tym, aby zastosowa¢ odpowiednie tworzywo argumentacyjne.
Odpowiednie, to znaczy adekwatne do sytuacji, adresata i celu dane-
go przekazu. W reklamie i polityce korzysta si¢ niemal z catego za-
sobu sposobow argumentowania, ktory tworza: topos, stereotyp,
exemplum oraz pobudzanie ukrytych potrzeb odbiorcy. Wspolna
cecha tych wszystkich srodkow jest to, ze stuza one przekonywaniu,
a takze utwierdzaniu w okreslonych pogladach.

Tworcy wspodtczesnej reklamy bardzo chetnie korzystaja z boga-
tego zasobu toposéw majacych swoje korzenie w klasycznej retory-
ce. Przez topos bede tu rozumiat ogoélny sad, powszechnie znang
prawde moralng pozostajaca w zgodzie z potocznym i akceptowa-
nym przez ogot spoteczenstwa sposobem pojmowania $wiata
(Lewinski, 1999). Cecha toposow jest to, ze znajg je niemal wszyscy
1 wszyscy si¢ z nimi zgadzajg, a mimo to maja one sile naktaniajgca.

Odwolywanie si¢ do opinii autorytetow to jeden z czgséciej wyste-
pujacych toposow. Czgsto zatem w reklamie o zaletach produktu
moéwia znane postacie, eksperci zajmujacy si¢ okreslong dziedzina
badz tzw. zwykli ludzie, ktoérych opinia moze najbardziej przekony-
wa¢ dang grupe adresatow. Zwykle bowiem bywa tak, ze najwickszy
wplyw na nas majg osoby podobne do nas badz nalezace do tej same;
grupy spotecznej, zawodowej czy wiekowej, do ktorej nalezy adresat
danego przekazu. W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze bardzo czesto
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wpltywa si¢ na grupe docelowa danej reklamy przez ukazanie
spolecznosci, do ktdrej nalezy badz chciatby naleze¢ odbiorca. Okre-
Slona spotecznos¢ jest swego rodzaju autorytetem, wyznacza pewne
normy czy zasady zachowania. Wigkszo$¢ ludzi chce ponadto by¢
cztonkiem konkretnej spotecznosci, cieszy¢ si¢ jej uznaniem i sym-
patia. Z tym zjawiskiem wigze si¢ inny mechanizm wptywania na
odbiorcéw reklam, ktérym jest pobudzanie ukrytych potrzeb. Juz
starozytni dostrzegli bowiem, ze ludzie nie tylko posiadajg potrzeby
fizjologiczne, ale i potrzeby wyzszego rzedu — potrzebe mitosci,
przyjazni, bezpieczenstwa, samorealizacji, uznania etc. Klasyczni
zatem retorzy, chcac wpltyna¢ na swoje audytorium, pobudzali roz-
maite potrzeby stuchaczy. Podobnie postepuja tworcy reklam.

Jak napisatem wcze$niej, topos ma charakter truizmu — jest nie-
mal oczywistym sadem. Tego rodzaju sady wystepuja takze w ko-
munikatach reklamowych. W $wiecie reklamy na wszystko zatem
przychodzi odpowiednia pora: kawg pije si¢ tylko rano — na rozbu-
dzenie, a piwo wieczorem — podczas towarzyskich spotkan. Nadaw-
cy reklam czesto przestrzegaja swoich odbiorcow, méwigc im o tym,
ze nie doceniamy wartosci, ktore posiadamy, na przyktad zdrowia.
W przekazach reklamowych czgsto mowi si¢ ponadto o tym, ze jeze-
li co$ (produkt, do zakupu ktorego jestesmy przekonywani) sktada
si¢ z dobrych rzeczy lub jezeli rzeczy wchodzacych w sktad tego
produktu jest wiele, to z catg pewnoscia sam produkt jest dobry.
Odbiorcy reklam ulegaja takze toposowi moéwigcemu, ze jezeli nawet
co$ nie jest dobre, ale pomaga osiagnac¢ co$ pozadanego lub przy-
jemnego, wowczas staje si¢ dobre. Taki sposob mys$lenia obecny jest
na przyktad w reklamach réznych uzywek.

Do popularnych sposobéw wptywania na publiczno$é stosowa-
nych w reklamie i polityce nalezy stereotyp. Jest to swego rodzaju
szablon myslowy oparty na niepelnej badz falszywej wiedzy o §wie-
cie. Stereotyp jest jednak mocno zakorzeniony w kulturze i tradycji
danej grupy spolecznej. Jego istota polega na przypisywaniu pew-
nych cech wszystkim osobom czy zjawiskom nalezagcym do danej
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kategorii. W reklamie zatem czesto pojawia si¢ stereotyp kobiety
petnigcej role matki badz gospodyni domowej. W propagandzie poli-
tycznej obecne s3 natomiast stereotypy Zyda, komunisty czy liberata.
Nie zamierzam tu szeroko omawia¢ powyzszych motywow, chce
tylko zwroci¢ uwage na ich funkcjg. Stereotyp w przekazie perswa-
zyjnym ulatwia porozumienie. Jest on bowiem znany i akceptowany
przez okre$lone grono odbiorcéw, jest zgodny z ich pogladami
i przekonaniami. Stereotypy czesto pobudzaja emocje, a te z kolei
sa nieodlgcznym skladnikiem wptywania na ludzi. Stereotyp ponadto
umozliwia symplifikacj¢ wartosci, dokonywania radykalnych po-
dzialow czy wartosciowania.

W reklamach bardzo czesto przedstawiane sa zdarzenia pocho-
dzace z zycia codziennego. Mechanizm ten nazywany jest przez
Mariana Golke retoryka sytuacji zyciowej (Golka, 1994), a przez
klasycznag retoryke okreslany jest jako exemplum. Sa to zdarzenia
wymyslone, ale prawdopodobne i zgodne z dos§wiadczeniami danego
odbiorcy, ktory tatwo moze utozsami¢ si¢ z danym zdarzeniem i jego
bohaterem. Ow zabieg ma w prosty sposob ukazaé odbiorcy analogic
miedzy opowiadang historia a jego wlasnym zyciem. Dostrzezenie
owej analogii jest jednoczesnym zaakceptowaniem przekazu. Akcep-
tacja owa jest natomiast warunkiem skutecznej perswazji.

Wspolczesna reklama i propaganda polityczna pelna jest jeszcze
i innych mechanizméw retorycznych. Nadawca probuje takze schle-
bia¢ odbiorcy, zadziwia¢ go potokiem stow bezsensownych lub
brzmigcych naukowo. Charakterystyczng cechg przekazéw naktania-
jacych jest takze stosowanie porownan. Reklamowany produkt czy
polityk jest zatem porownywany z konkurentem, ktory jest, oczywi-
Scie, gorszy. Wymienitem tu tylko niektore, najczesciej wystepujace
sposoby wplywania na odbiorce przekazoéw politycznych czy rekla-
mowych. Teraz postaram si¢ ustali¢, czy owe sposoby argumentacji
sg obecne w poszczegdlnych typach tekstow public relations.

Uwazam, ze teksty informacyjne (aneks nr 1) nie speiniajg
podstawowych warunkéw mowy retorycznej. Wedtug klasycznej
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retoryki retor to cztowiek zacny i biegly w méwieniu. Kazdy zatem
méwca — poza umiejgtnosciami oratorskimi — powinien cieszy¢ sie
przychylnoscia badz uznaniem ze strony audytorium. Mowa reto-
ryczna byla zatem tak skomponowana, aby miedzy moéwigcymi
a stuchajagcymi wytwarzaty si¢ wigz, porozumienie czy sympatia.
Tymczasem analizowana przeze mnie grupa tekstow to najczgsciej
lakoniczne i bezosobowe wypowiedzi. Wyjatek stanowia tu listy,
w ktorych znajduje si¢ bezposredni zwrot do odbiorcy — Szanowny
Panie, Szanowni Panstwo. Jednak ich leksyka i konstrukcja grama-
tyczna tworzg oficjalny charakter tych wypowiedzi. W wigkszosci
tekstow informacyjnych obecne sg jednak niektdre z wymienionych
przeze mnie sposobow wpltywania na odbiorce. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze owe mechanizmy nie dominujg w poszczegdlnych wypo-
wiedziach, a maja raczej charakter $ladowy. Interpretujac bowiem
dany przekaz, mozna odszuka¢ tylko nawigzanie do danego sposobu
argumentacji, a nie jego peina realizacje.

W kilku tekstach odnalaztem proby pobudzania potrzeb odbiorcy,
a przede wszystkim — potrzeby wygody lub bezpieczenstwa. W ko-
munikacie PKO BP zwigksza udzialy w PKO Credit Suisse (aneks
nr 1) bank informuje, ze dzigki przejeciu wigkszosci akcji spotki
klienci uzyskajg wicksze mozliwosci bezpiecznego inwestowania
swoich $rodkow. Tu mozna zatem stwierdzi¢, ze bezpieczenstwo
srodkoéw finansowych rownoznaczne jest z pewna i dostatnig przy-
sztoscig. Stwierdzenie to uzasadnia czgsciowo przytoczona w tekscie
wypowiedz wiceprezesa banku:

PKO BP wychodzgc naprzeciw oczekiwaniom swoich klientow
oferuje mozliwosci nabycia w sieci placowek banku jednostek
uczestnictwa funduszy inwestycyjnych zarzgdzanych przez
PKO/CS.

Ten mechanizm zastosowany zostat rowniez w innym komunikacie
banku. Nowe taryfy prowizji i optat (aneks nr 1) to informacja
o zmianach w zakresie form i zasad platnosci za poszczegodlne ustugi.
W tek$cie tym znajduje si¢ rOwniez stwierdzenie: specjalnie
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dla wygody klientow stworzony zostal takze pakiet informacyjny
o zmianach na rachunku... Fragment 6w wskazuje nie tylko na pobu-
dzanie potrzeb klienta, ale rowniez na ich kreowanie. W tym miejscu
chciatbym zauwazy¢, ze mechanizm ten jest czesto obecny w rekla-
mie. Celem marketingu (w tym réwniez, a moze przede wszystkim,
reklamy) jest bowiem wskazywanie, tworzenie i nazywanie potrzeb.
Produkt natomiast jest juz tylko §rodkiem stuzacym do ich zaspokaja-
nia. Analogicznie jest w omawianym tu tek$cie — bank wprowadza
nowg ustuge, ktéra utatwi zycie klientowi. Bank zatem wskazuje, ze
wystepuje okreslona potrzeba i jest sposob jej zaspokajania. Istnieje
zatem prawdopodobienstwo, ze dziennikarz moze wykorzystac
w swoim tekscie o danej firmie powyzszy mechanizm. Wystepowanie
opisanych zabiegébw retorycznych nie decyduje jednak o tym, ze
omdwione wyzej komunikaty maja charakter mowy retorycznej. Tek-
sty owe to informacje dla mediow, a dziennikarz peni role posrednika
miedzy opinig publiczng a podmiotem gospodarczym. Ponadto fir-
ma stara si¢ wystgpowaé przede wszystkim w roli informatora,
co podkresla oficjalny charakter owych publikacji.

Inaczej juz jest, jezeli tekst informacyjny publikowany jest w fir-
mowym periodyku. W tym przypadku adresat jest precyzyjnie zdefi-
niowany. Informowanie zatem o pozytywnych aspektach dziatalno-
$ci firmy, o jej nowych produktach i ustugach i jednoczesne pobu-
dzanie potrzeb zorientowane jest na konkretnego adresata. Przykla-
dem takich tekstow sg publikacje sieci Plus GSM — Drziato sig...
z Plusem na wakacjach czy Wspédipraca Polkomtel SA i NFZ (aneks
nr 1). Pierwsza to kilka wzmianek opisujacych szereg znanych
imprez kulturalno-rozrywkowych, ktore sponsorowat Plus GSM.
Przestanie tego przekazu moze brzmie¢ nastepujaco: ‘przeciez lubisz
si¢ bawi¢ i mito spedzaé czas, a to wszystko dzieki twojej telefonii
komorkowe;j’. Drugi tekst moéwi o dziataniach firmy na rzecz profi-
laktyki zdrowotnej. Znany operator komorkowy wraz z NFZ uru-
chamia system smsowego powiadamiania o badaniach. A zdrowie
jest przeciez pozadang wartoscia.

129



W kilku tekstach informacyjnych pojawiaja si¢ okreslenia specjali-
styczne, ktore z pewnos$cia nie sa znane przecigtnemu odbiorcy: wskaz-
nik EBIBDA, wskaznik ARPU, spotki o najwigkszej kapitalizacji i pyn-
nosci, indeks WIG, obligacje, fundusz stabilnego wzrostu, benchmark,
marki parasolowe, corporate identity. Powyzsze sformulowania mogty-
by by¢ istotnie zabiegiem retorycznym i mie¢ na celu zahipnotyzowanie
odbiorcy, jednak nalezy pamigtaé, ze teksty, z ktorych pochodza, prze-
znaczone s3 dla adresatow posiadajacych wymagang wiedze. Sa nimi
bowiem dziennikarze czy okreslona grupa pracownikéw, np. agenci
konkretnego towarzystwa ubezpieczeniowego. W tym miejscu nalezy
jednak zaznaczy¢, ze praktycy i teoretycy public relations podkreslaja
czesto, iz wszelkie teksty powinny by¢ pisane jezykiem prostym i zro-
zumiatym dla szerokiego grona odbiorcow.

Z drugiej jednak strony stosowanie stownictwa specjalistycznego,
znanego okreslonej grupie adresatdw, oznacza profesjonalizm i rze-
telng znajomos¢ danego zagadnienia. Trudno jest zatem jednoznacz-
nie orzec, czy powyzsze $rodki leksykalne sg zabiegiem retorycznym
czy dazeniem do precyzji wystowienia.

Komunikat Nowy wizerunek Jutrzenki zawiera wyrazne zastoso-
wanie toposu, ktory mowi: bardziej pozgdane jest (...) to, co wybierajq
ludzie kompetentni w kazdej dziedzinie, bqdz znajgcy si¢ na jakims
fachu. Tekst informuje o wprowadzeniu przez firmg nowego projektu
zarzadzania tozsamoscia, ktory bedzie realizowany przez specjalistycz-
na agencje. Pelni tu ona role autorytetu, ktory ma do§wiadczenie i jest
profesjonalista. Poparciem tego sa pozytywne wyniki badan, ktore
zostaly przeprowadzone po wprowadzeniu nowego znaku firmowego.

Jak napisatem wcze$niej, reklama czgsto stosuje topos, ktory
mozna okresli¢ mianem dowodu spotecznego. Ukazuje si¢ zatem
ludzi podobnych do odbiorcy, ktérzy posiadaja konkretny produkt.
Niejednokrotnie podawane sa takze liczby osob, ktore skorzystaty
z oferty danej firmy. Mechanizm 6w jest obecny w tekscie pocho-
dzacym z czasopisma przeznaczonego dla klientow. Bank — wydaw-
ca periodyku — rzeczowo opisuje zalety bankowosci elektronicznej,
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wskazujac jednocze$nie, ze z tej ustugi korzysta juz duza grupa
klientéw indywidualnych oraz rdznego typu instytucji.

Konczac omawianie tekstow informacyjnych, chciatlbym zwrocic
jeszcze uwage na topos, ktory okreslitbym jako wyliczanie rzeczy
dobrych. Zabieg 6w obecny jest w dwoch tekstach mowigcych o no-
wych produktach (Panorama ACERA i Siemens C65 — aneks nr 1),
w ktérych szczegbétlowo wymieniane sa walory opisywanych urza-
dzen. Istota tego toposu nie polega jedynie na wyliczaniu dobrych
cech, ale na wskazywaniu, ze owe dobre rzeczy (ludzie, zdarzenia
czy wlasciwosci produktu) przenosza si¢ na to, co ma z nimi zwig-
zek. Tu chciatbym wymieni¢ teksty mowiace o sponsorowaniu przez
bank PKO BP SA waznych wydarzen naukowych, spolecznych czy
kulturalnych. Polski Pasteur (aneks nr 1) to informacja o wrgczeniu
profesorowi Hilaremu Koprowskiemu nagrody im. Drawicza. Pod-
czas uroczystosci obecny byl m. in. prezydent Rzeczypospolitej Pol-
skiej, a sponsorem owego wydarzenia byl bank, ktory dzigki udzia-
towi w tak waznym i pozytecznym przedsiewzigciu stat si¢ instytucja
zaangazowang spotecznie, wrazliwg i rownie wybitng jak uczestnicy
opisanej uroczystosci. Analogiczny mechanizm zastosowany zostat
w tek$cie Mistrzowie mowy polskiej (aneks nr 1). W tym przypadku
bank sponsoruje konkurs propagujacy poprawng polszczyzne, ktore-
go laureatami sg wybitni, zastuzeni i znani ludzie. Zatem i mecenas
wydarzenia, czyli PKO BP jest godny uznania.

Oswiadczenia i komunikaty prasowe pelnigce funkcje wyjasniajaca
(aneks nr 2) mozna poréwnac do mowy sadowej. W klasycznej retoryce
wyrdzniano — oprocz mowy doradczej i pokazowej — takze mowe s3-
dowa, ktorej celem bylo wykazanie, czy co$ jest sprawiedliwe, czy nie.
Mowa sadowa to zatem oskarzenie i obrona. Sadze, iz analizowane
przeze mnie teksty wyjasniajgce, ktdrych celem jest uzasadnienie decy-
zji firmy oraz obrona jej interesow, mozna poréwnac z ta kategoria mow
retorycznych. Przyjatem jednak, Ze public relations blizsze jest reklamie
1 polityce niz wymiarowi sprawiedliwosci, dlatego nie bede analizowat
dalej tego aspektu retorycznego.
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W tekstach wyjasniajacych, ktore prezentuja stanowisko firmy
dotyczace negatywnych zdarzen majacych wptyw na jej funkcjono-
wanie, dosy¢ czgsto pojawia si¢ odwotanie do prawa badz rdéznego
typu instytucji. Mechanizm 6w to przytaczany juz topos méwiacy,
ze bardziej pozgdane jest [...] to, czemu rozumny albo dobry cztowiek,
albo sprawiedliwe prawo daje pierwszenstwo. Firma Telekomunikacja
Polska SA, broniagc swojego stanowiska, odwotuje si¢ zatem do posta-
nowien Kodeksu Pracy czy Ponadzakltadowego Ukladu Zbiorowego
Pracy. W innych tekstach wyjasniajacych wystepuje nawigzanie do de-
cyzji Urzedu Regulacji Energetyki, Wiedenskiego Sadu Arbitrazowego
lub niezaleznych audytorow przeprowadzajacych stosowne kontrole.
W ten sposob dany podmiot gospodarczy chce nada¢ swoim decyzjom
walor stusznosci i obiektywizmu.

Wisrod tekstow wyjasniajacych sa takze i takie, ktdre uzasadniaja
decyzje firmy dotyczace jej dalszego rozwoju (aneks nr 2). Komunikat
informujacy o przejeciu przez Jutrzenke SA firmy Goplana nie tylko
zawiera informacje dotyczaca przejecia nowego podmiotu. W tym tek-
scie znajduje si¢ takze uzasadnienie. Jutrzenka ukazana jest jako
lider rynku wyroboéw cukierniczych, a jednym z dowodow potwierdza-
jacych owo stwierdzenie jest fakt, ze akcje spotki sg od ponad siedmiu
lat notowane na rynku podstawowym Gieldy Papierow WartoSciowych
w Warszawie. Gielda pelni tu role autorytetu, ktéry potwierdza wiary-
godno$¢ 1 stabilnos¢ spotki. W analizowanym tu komunikacie znajduje
si¢ jeszcze topos omawiany przy okazji tekstow informacyjnych.
Oto Jutrzenka — niekwestionowany lider — faczy si¢ z Goplana,
ktora rowniez jest znanym podmiotem gospodarczym. Stosujac zatem
starozytny topos, mozna orzec, ze z polaczenia rzeczy dobrych musi
zrodzi¢ si¢ co$ dobrego.

Na uwage zastuguja rowniez teksty wyjasniajace dotyczace oferty
produktowej. Bank PKO BP i towarzystwo ubezpieczeniowe Amplico
rzeczowo uzasadniajg, dlaczego warto skorzysta¢ z ich propozycji.
Bank przedstawia oferte swojego domu maklerskiego, a firma ubezpie-
czeniowa opisuje sposoby inwestowania Srodkow finansowych naleza-
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cych do klientow. W obu przypadkach gwarantem jest Skarb Panstwa.
Uwazam, ze ten zabieg to zastosowanie omawianego juz wyzej toposu
autorytetu.

Na zakonczenie analizy tekstdéw wyjasniajacych chciatbym jeszcze
zwroci¢ uwage na publikacje Bezpieczne cieplo pochodzaca z czasopi-
sma ,,Twoje Gniazdko Domowe” adresowanego do klientow spotki
Koncernu Energetycznego SA EnergiaPro. Juz sam tytut czasopisma
ma na celu budowanie wi¢zi migdzy firma a jej klientami. Cel ten reali-
zuje rowniez tekst pt. Bezpieczne ciepfo majacy charakter rady. Nadaw-
ca — firma begdaca wydawca periodyku i jednoczesnie dostawcag energii
elektrycznej — wystepuje tu w roli zyczliwej osoby zatroskanej o bez-
pieczenstwo swoich klientow. Tekst zawiera bowiem szereg wskazo-
wek dotyczacych korzystania z przenosnych grzejnikéw elektrycznych.
Wypowiedz uzyskuje ton przyjacielski dzigki nastepujacym stwierdze-
niom: przenosnych grzejnikow elektrycznych uzywamy (...), najpierw
sprawdz instalacje. Sg to jedyne tego rodzaju stwierdzenia, ale nadaja
calej wypowiedzi istotny rys. Firma jest tu przyjacielem, autorytetem,
bo zna si¢ na energii elektrycznej i dobrze radzi klientowi. Fachowo
1 precyzyjnie przestrzega przed nieszczesliwymi wypadkami. To, co
mowi, jest wazne, gdyz dotyczy pozadanej wartosci, jaka jest bez-
pieczenstwo.

Jak napisalem w poprzednim rozdziale, teksty naktaniajace
i pozyskujace (aneks nr 3 i 4) cechuje wyrazna i jawna perswazyj-
no$¢. Podstawowg roznicg migdzy nimi jest to, ze teksty pozyskujace
realizujg rownoczesnie cele sprzedazowe i piarowskie firmy. Omo-
wi¢ zatem przede wszystkim cechy retoryczne pierwszej klasy tek-
stow, gdyz przekazy pozyskujace to wedtug mnie pogranicze public
relations, a ponadto stosuje si¢ w nich te same mechanizmy argu-
mentacyjne.

Analizujac teksty naklaniajace, chciatlbym jeszcze raz nawigzaé
do definicji retora, ktorg sformutowat w swojej ksigzce Jerzy Ziomek.
Autor uwaza, ze retor musial naleze¢ do danej wspolnoty, gdyz retoryki
nie uprawia si¢ wérdd obcych. Oznacza to, Ze retor nie moze — tak jak
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prorok czy poeta — by¢ wyobcowany (Ziomek, 1990). Jego zadanie
polegalo bowiem na wptywaniu na odbiorce przez odwolywanie si¢ do
tego, co jest znane danej spotecznosci. Uwaga ta jest istotna szczegodlnie
przy omawianiu tekstow naktaniajacych, ktére w przewazajacej wick-
szosci adresowane sg do pracownikéw danej firmy. Nadawca owych
wypowiedzi jest zatem pracodawca, ktorego faczy z odbiorca szereg
powiazan. Wracajac do stow J. Ziomka, mozna stwierdzi¢, ze nadawca
omawianych tu tekstow jest czlonkiem danej spolecznosci pracowni-
czej, a wige przynalezy do tego samego kregu kulturowego i jest zgodny
z przedstawiong wyzej charakterystyka retora. Wspdlnote migdzy na-
dawca i odbiorcg eksponuje odpowiednia forma gramatyczna oraz
leksyka ekspresywna.

Na szczeg6lng uwage zashuguja publikacje, w ktorych réwnoczesnie
wystepuje kilka mechanizméw argumentacyjnych. Jednym z nich jest
odwolywanie si¢ do autorytetow, ktorymi sg ludzie pracujacy w danym
przedsicbiorstwie i osiggajacy duze sukcesy. W tym miejscu nalezy
zauwazyc¢, ze o tym, czy kto$ jest autorytetem, decyduje konwencja
danej kultury, wspoélnota przekonan taczaca mowce i stuchacza.
Oczywiscie, autorytetem dla danej spotecznosci pracowniczej beda
osoby autentyczne, pracujagce w tym samym przedsiebiorstwie. Ran-
ge autorytetu nadajg im osiggni¢cia zawodowe, zajmowane stanowi-
sko, a takze fakt zaistnienia na tamach firmowego periodyku. Dodat-
kowym czynnikiem wzmacniajagcym znaczenie danej postaci jest
gatunek wypowiedzi. Teksty owe maja najczeséciej forme wywiadu
badz jego modyfikacji. W kilku tekstach (Bede wiascicielem jeziora,
Czarny kon, Szalony swing oraz Tajemnice udanego debiutu — aneks
nr 3), ktore pochodza z firmowego czasopisma przeznaczonego dla
pracownikow grupy Impel) zastosowany jest ten sam schemat. Pre-
zentuje si¢ w nich sylwetki osob pracujacych w danej firmie, ktore
bez watpienia osiggnely sukces zawodowy — ukazuje si¢ je pracow-
nikom danego przedsigbiorstwa jako autorytety. Nastepnie zastoso-
wany jest kolejny mechanizm retoryczny. Otd6z mozna stwierdzi¢,
ze publikacje owe pobudzaja ukryte potrzeby odbiorcow, a przede
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wszystkim potrzebe uznania spotecznego, sukcesu i przynalezno$ci
do danej grupy ludzi. Przestanie tych tekstow moze brzmie¢ nastepu-
jaco: jestes pracownikiem naszej firmy, czlonkiem spolecznosci,
ktérej liderami sa wyjatkowi ludzie; ale i ty mozesz osiagnac sukces,
naleze¢ do elity, by¢ szczesliwym i zamoznym; osiggniesz to, jezeli
bedziesz pracowal w naszej firmie i konsekwentnie realizowat swoje
zadania. Podobna, chociaz nieco mniej wyrazng wymowe ma jeszcze
tekst Sukcesy pieciolatka. Potowa tego tekstu to rzeczowa informacja
na temat osiagnie¢ Otwartego Funduszu Emerytalnego firmy Alianz.
Druga cze$¢ tej publikacji sktada si¢ z wypowiedzi czolowych agen-
tow firmy. Osoby te wystepuja w roli autorytetdw, bo majg najwigk-
sze osiagnigcia. Sg to jednak ludzie, z ktérymi moze utozsamic sie¢
kazdy czytelnik (agent tego towarzystwa ubezpieczeniowego). Wy-
powiedzi owych autorytetow maja zmobilizowaé pracownikow do
wytezonej pracy, wskazaé, ze zysk to nie jedyna nagroda. Nadawca
chce w ten sposdb wplynaé na odbiorcow i powiedzie¢, ze jezeli
agenci towarzystwa beda intensywnie pracowac, to przyczynig si¢ do
wspolnego sukcesu eksponowanego przez tytut publikacji. Stang si¢
ponadto ekspertami, ktérych glos begdzie miat znaczenie, a ich wy-
powiedzi rowniez beda publikowane na tamach firmowej gazety.
Interesujacym tekstem jest felieton, ktory tylko pozornie odbiega
od zjawisk omawianych w poprzednim akapicie. Tekst mowi o tym,
jak prowadzi¢ tzw. luzne rozmowy, jak budowaé wigzi z ludzmi.
To publikacja pozornie oderwana od catego kontekstu komunikacyj-
nego, chociaz nie ma zwigzku z dzialalnoscia firmy, problemami
zawodowymi jej pracownikéw etc. Taka interpretacja jest jednak
powierzchowna, gdyz nalezy przede wszystkim pamietaé, ze felieton
6w pochodzi z firmowego periodyku, wydawanego dla zalogi.
A zatem budowanie pozytywnych relacji migdzy ludzmi — pracowni-
kami firmy — jest bardzo wazne i w pemi zgodne z celami kazdego
nowoczesnego przedsigbiorstwa. Zatem i w tym tekScie obecny
jest mechanizm pobudzania potrzeby przynaleznosci do okreslone;
grupy spoteczne;j.
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Analizujac omawiang tu grupe tekstow, natrafilem jeszcze i na inne
mechanizmy argumentacyjne. W publikacji Ekscytujgce wyzwanie —
nowy wiasciciel BaimCapital dotyczacym pozyskania nowego wiasci-
ciela dla spotki znowu pojawia si¢ topos moéwiacy, ze z potaczenia
rzeczy dobrych powstaje co$ dobrego. Posag na emeryturze to nato-
miast publikacja przedstawiajaca histori¢ pewnej polisy wykupionej
jeszcze przed wojna. Wilascicielka owej polisy posagowej jest pani
Irena, ktorej ojciec byl bogatym cziowiekiem. Wojna i zawirowania
historyczne sprawily, ze polisa przez dziesiatki lat odgrywala w rodzinie
tylko rolg¢ historycznego dokumentu i pamigtki po zmartym ojcu. Tym-
czasem firma Alianz wraz z kilkoma towarzystwami (tu omawiany wy-
7ej topos mowiacy, ze z polaczenia rzeczy dobrych powstaje co$ dobre-
go) stworzyta fundusz oferujacy odszkodowania dla klientow, ktorzy
nie uzyskali dotad gwarantowanych przed laty pieniedzy. Klientka
firmy — tzw. zwykly czlowiek — otrzymata swoje ubezpieczenie, ktérym
podzielita si¢ z siostra i corkami. Pozostatg cze$¢ pani Irena przeznaczy-
fa na zakup mebli i kilku wymarzonych rzeczy. Opowiedziane w tekscie
zdarzenie pelni t¢ sama role, co tzw. sytuacja zyciowa w reklamie
(Golka, 1994) czy exemplum w mowach retorycznych (Ziomek, 1990).
Tam takze przedstawiane sa okreslone zdarzenia, ktorych bohaterami
sg zwykli ludzie. Mechanizm 6w ma wywola¢ nastepujace skojarzenia:
‘skoro ludziom podobnym do mnie przytrafito si¢ co$ takiego, to mnie
réwniez moze spotkac ten sam los’.

Wracajac zatem do analizowanego tekstu, mozna wysnu¢ nastg-
pujacy wniosek: ‘a jednak warto wykupi¢ polise posagowa oferowa-
ng przez rzetelne towarzystwo ubezpieczeniowe’. Omawiana tu
historia nie jest jednak w pelni zgodna z retorycznym exemplum,
gdyz jego cecha bylo to, Ze opowiadane zdarzenie bylo prawdopo-
dobne, ale najczesciej nieprawdziwe — wymyslone na potrzeby dane-
go wywodu. Tymczasem zdarzenie dotyczace przedwojennej polisy
jest w pelni prawdziwe. Jednak mys$le, Ze mozna uznaé, iz petni t¢
samg funkcje co retoryczne exemplum.
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Wigkszos¢ tekstow naktaniajacych adresowana jest do pracownikow
danego przedsigbiorstwa. Jest w tej grupie kilka publikacji przeznaczo-
nych dla klientow, jednak zastosowane w nich mechanizmy retoryczne
i pelniona przez nie funkcja sa analogiczne do zjawisk wystepujacych
w omowionych wczesniej publikacjach. Klienci sa natomiast adresatami
wszystkich tekstow pozyskujacych. Stosowane w nich sposoby argu-
mentacji rowniez nie odbiegaja od omowionych wczesniej przykladow.
Wystepuje tam zatem pobudzanie potrzeb odbiorcy czy odwotywanie
si¢ do toposu dowodu spolecznego.

Badajac poszczego6lne kategorie tekstow public relations, rzadko
odnajdywalem obecno$¢ retorycznego mechanizmu argumentatio
per analogiam. Nieliczne wyjatki znajduja si¢ w tekstach omawiaja-
cych rankingi firm danej branzy badz osiggnigcia konkretnego pod-
miotu gospodarczego, lecz w tych przypadkach poréwnywanie
narzuca sama tematyka. W Zzadnym z analizowanych tekstow nie
natrafitem natomiast na stereotypy. Mysle, ze to dlatego, iz ich funk-
cja polega na wywotywaniu emocji i tworzeniu prostych podziatow,
aby sugestywnie oddziatywa¢ na odbiorce. A zadaniem omawianych
tu tekstow public relations jest sprawianie wrazenia, ze podporzad-
kowane sa przede wszystkim funkcji informacyjnej. Mozna jednak
zaryzykowaé tezg, ze w wielu wypowiedziach probuje sie burzy¢
istniejace stereotypy lub tworzy¢ nowe. Dotyczy to tekstow mowia-
cych o zaangazowaniu spotecznym firm oraz prezentujacych sukcesy
réznych ludzi. Stanowia one niejako zaprzeczenie obiegowych
pogladow mowiacych, ze podmioty gospodarcze sa jedynie skoncen-
trowane na sprzedazy i wyzysku pracownikow, a sukces zawodowy
zapewni¢ mogg jedynie koneksje i nieuczciwe postepowanie.

2. Elokucja

Ten dziat retoryki obejmuje ogromne bogactwo $rodkow umozli-
wiajgcych odpowiednie zwerbalizowanie mysli. W ich sktad wcho-
dza figury mysli i stowa oraz tropy.
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Figury retoryczne to sposoby celowego i planowego budowania
tekstu, ktérych rola polega na wzmocnieniu naktaniajacego charakte-
ru danej wypowiedzi (Szymanek, 2001). Dotycza one przeksztalcen
w zakresie konstrukcji tekstu, warstwy syntagmatycznej, i seman-
tycznej. Najczesciej spotykany podzial figur dzieli je na powstajace
w wyniku przytaczenia, odlaczenia oraz uporzadkowania. Figury
mozna takze podzieli¢ ze wzgledu na sfere, jakiej dotycza. Wyrdznia
si¢ zatem figury stowa, ktore obejmujg przeksztalcenia w zakresie
leksyki oraz sktadni, oraz figury mysli obejmujace przeksztatcenia
w zakresie sensu wigkszych obszarow wypowiedzi. Elokucja wyrdz-
nia wiele figur, totez nie sposdb wymieni¢ je tu wszystkie, a ponadto
nie odgrywaja one szczegélnie waznej roli w interesujacych mnie
tekstach.

Figury retoryczne obecne sg raczej w przekazach reklamowych
niz politycznych (wyjatek stanowiag tu tylko hasta — slogany wybor-
cze). Do czgséciej wystepujacych figur stow nalezy anafora i epifora
polegajace na powtarzaniu jakiej$ czesci wypowiedzi — Nowa jakosc,
nowa cena, czy anastrofa polegajaca na powtorzeniu danego cztonu
wypowiedzi z jednoczesng zmiang szyku — A4 ja lubie czekolade, cze-
kolade Ilubie ja. Do figur mysli wystepujacych w reklamie nalezy
natomiast anafora, ktora jest bezposrednim zwrotem do odbiorcy
niebgdacego adresatem wypowiedzi, pytanie retoryczne polegajace
na zadaniu pytania bez oczekiwania odpowiedzi czy definicja reto-
ryczna, ktora z reguly nie jest definicja adekwatng, ale ma na celu
podanie okreslen majacych uwydatni¢ sens zawarty w definiowanych
stowach. Jak napisatem wczesniej, figury retoryczne stosowane sg
raczej] w reklamie. W propagandzie politycznej] mozna je przede
wszystkim odnalez¢ w sloganach wyborczych (Ozo6g, 2004), a te for-
my wypowiedzi sg rowniez czesScig komunikacji reklamowe;j.

W przebadanym przeze mnie materiale nie natrafilem na wyrazng
obecno$¢ figur retorycznych. Uwazam, ze wynika to z dazenia do
konstruowania tekstow prostych i przejrzystych, w ktorych dominuje
funkcja informacyjna. Tymczasem omdwione wyzej zabiegi reto-
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ryczne nadaja wypowiedzi charakter szczegodlny i1 niecodzienny.
Cechg moéw retorycznych jest bowiem kwiecisty styl i wyszukane
konstrukcje. Tymczasem takiej formy nie posiadaja analizowane
przeze mnie teksty.

Omowione wyzej figury retoryczne to szczeg6lne uksztalttowanie
wypowiedzi obejmujace przemieszczenia syntaktyczne. Tropy, ktore
teraz omowie, to przeksztalcenia dotyczace warstwy leksykalnej
danego tekstu. Tropy to ustalone sposoby laczenia wyrazow w wigk-
sze 1 nowe cato$ci znaczeniowe (Kulawik, 1994). Tropy w swej ide-
alnej postaci wystepuja przede wszystkim w literaturze, gdyz tam sa
wynikiem wzmozonego wptywu kontekstu na stowo oraz powstawa-
nia wyjatkowych i oryginalnych potaczen wyrazowych. Tropy wyste-
puja jednak rowniez i w innych sytuacjach komunikacyjnych, np.
w rozmowach codziennych, lecz tu sa wynikiem automatyzmu i da-
zenia do szybkiego i skutecznego komunikowania. Wystepowanie
tropdw w rdznego rodzaju tekstach moze by¢ wynikiem rozmaitych
funkcji, do ktérych nalezy budowanie nowych znaczen i wyrazanie
tre§ci niewyrazalnych za pomoca ustalonych norm jezykowych,
uatrakcyjnianie i upickszanie wypowiedzi, umozliwianie oceny i in-
terpretacji okreslonych zjawisk, a takze utatwianie komunikacji. Idac
sladem klasykow, wspotczesni teoretycy wyrdzniajg trzy kategorie
tropoéw, ktore obecnie omoéwie, wskazujac jednoczesnie na ich obec-
no$¢ w komunikacji politycznej i reklamowe;j.

Epitet to okreslenie rzeczownika, ktorym najczesciej jest przy-
miotnik lub imiestow. (Kulawik, 1994). Poza funkcja zdobnicza jego
rola polega przede wszystkim na zwigkszaniu plastycznosci wypo-
wiedzi. Zatem w poezji mozna spotka¢ takie polaczenia stow, jak
ztowrogie oczy czy gluche groty. W przekazach reklamowych epitet
jest czgsto stosowanym tropem. Nie ma on jednak tak oryginalnego
charakteru, a jego zastosowanie stuzy okreslaniu produktu czy ekspo-
nowaniu jego istotnych cech — naturalny wybor, wyjgtkowa propozy-
cja, specjalna formuta, niespotykane polgczenie, mocne paznokcie,
zdrowe wlosy etc. Podobnie jest w przypadku tekstow politycznych,
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w ktorych epitety sa bezbarwne, schematyczne i maja pochodzenie
administracyjno-urzedowe, np. przyjazna gmina (0zo6g, 2004).

Poréwnanie to uwydatnienie jakiej$ cechy opisywanego przedmio-
tu (zjawiska, osoby, rzeczy) przez wskazanie na podobienstwa do
innego przedmiotu. Wspolna cecha wystgpujaca migdzy nimi jest
fatwo uchwytna, a nieraz narzucona arbitralnie. Porownanie jest dwu-
cztonowa konstrukcjg semantyczng spojong wewnetrznie za pomoca
nastepujacych wyrazen: jak, jakby, jakoby, niby. W wyniku porowna-
nia dany przedmiot zostaje zinterpretowany przez pryzmat zjawiska,
z ktorym jest zestawiony (Kulawik, 1994). Poréwnania wystepujace
w reklamie majg czesto posta¢ wizualno-werbalng, ale niemal zawsze
oparte sa na prostych analogiach, a cecha wspodlna wystepujaca mig-
dzy przedmiotami porownywanymi jest tatwo uchwytna i najczesciej
zwiazana jest z kluczowymi zaletami produktu, np.: migkki jak aksa-
mit, delikatny jak jedwab.

Metafora (przenosnia) jest najbardziej wyrafinowanym i kunsz-
townym typem tropu. Jest potaczeniem w cato§¢ semantyczng wyra-
z6w odlegtych znaczeniowo. Metafora odbiera lub modyfikuje pier-
wotne znaczenia leksemow ja tworzacych. Istota metafory polega
na tym, ze nadaje danemu przedmiotowi cechy innego. Przenosnia
komunikuje zatem nieobiektywne wlasciwosci przedmiotu, nie mowi
o tym, jaki on jest, tylko o tym, jak go widzi nadawca. Wtasciwe
(zgodne z intencjg nadawcy) rozumienie metafory uzaleznione jest
od kontekstu i wymaga zaangazowania odbiorcy (Dobrzynska, 1984).
Przedstawiona tu charakterystyka przeno$ni odpowiada metaforom
poetyckim, ktore sag domeng literatury.

W praktyce komunikacyjnej, w tekstach potocznych, urzgdowych
czy publicystycznych wystepuja jeszcze metafory o schematycznych
i nieoryginalnych potaczeniach wyrazowych, ktore maja utatwic¢ ko-
munikacj¢ oraz uzupetnic¢ luki wystgpujace w danym kodzie jezyko-
wym. Hierarchizujac omawiane tu $rodki stylistyczne, mozna je
utozy¢ wedlug nastgpujacego porzadku: metafory poetyckie (wiasci-
we), metafory konwencjonalne (potoczne) oraz metafory jezykowe.
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Te ostatnie to zleksykalizowane pofaczenia wyrazowe posiadajace
ustabilizowana pozycje w danym kodzie. Sg to wyrazenia typu: ucho
dzbanka, widelki telefonu, gniazdko elektryczne.

Przeno$nie wystgpujace w reklamie i polityce maja raczej charak-
ter konwencjonalny i stuzg uwydatnieniu wtasciwosci danego zjawi-
ska lub osoby. Ich prosta konstrukcja wynika z dgzenia nadawcy do
jednoznacznej interpretacji przez odbiorce. W reklamie przeno$nie
maja, podobnie jak wczesniej omawiane tropy, uwydatni¢ pozadane
cechy: symfonia kolorow, eksplozja smaku, klejnot natury. Podobne
zjawisko zachodzi w tekstach politycznych, w ktérych — ze wzgledu
na ich zrozumiato$¢ — rowniez wystepuja metafory konwencjonalne:
Bitwa o Polske trwa, Polska nasz wspolny dom (0z6g, 2004).

Metafora to trop posiadajacy rézne odmiany. Scharakteryzuje tu
kilka z najczgsciej wystepujacych w tekstach perswazyjnych. Meto-
nimia to zastapienie nazwy jakiegos przedmiotu lub zjawiska nazwa
innego, pozostajacego z nim w pewnej zalezno$ci. Synekdocha to
odmiana metonimii polegajaca na nazwaniu zjawiska lub przedmiotu
nazwa jego czgsci. Personifikacja jest natomiast zabiegiem polegaja-
cym na nadaniu przedmiotowi cech istoty zywej. W tekstach rekla-
mowych i politycznych stosowane sa takze eufemizmy majace na
celu ztagodzenie znaczen brzmigcych zbyt drastycznie czy negatyw-
nie. Przeciwienstwem eufemizmu jest hiperbola polegajaca na prze-
sadnym przedstawieniu danego zjawiska. Dosy¢ czesto wystepuje
takze symbol, ktoérym jest pewien motyw budujacy na znaczeniach
podstawowych znaczenia dodatkowe, mozliwe do odczytania na
podstawie analizy kontekstu danej wypowiedzi (Glowinski i in.,
1989).

Funkcja tropow stylistycznych w reklamie czy propagandzie
polega na uatrakcyjnieniu wypowiedzi, uwodzeniu odbiorcy czy uta-
twieniu komunikacji. Ich wystepowanie w tekscie nie jest spowodo-
wane dgzeniem do tworzenia nowych znaczen czy pobudzaniem
odbiorcy do refleksji. Sa one raczej dzialaniem zapobiegajacym
nadawaniu wypowiedzi charakteru oficjalnego. Shuza one do tego,
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aby atrakcyjniej i jednocze$nie precyzyjniej nazwac okreslone zjawi-
ska czy przedmioty. Podobna funkcje petnia tropy wystepujace
w tekstach public relations.

W przebadanym przeze mnie materiale dominuja przede wszyst-
kim metafory potoczne, a wsrod nich obecne sa czgsto takie, ktore
maja charakter metafor jezykowych. Do tropéw o wysokiej frekwen-
cji naleza takze personifikacje i epitety. Okreslajac typ poszczegdl-
nych srodkow stylistycznych, natrafitem na trudnos$¢ zwigzang z jed-
noznacznym ustaleniem rodzaju danego tropu. Czesto mozna bo-
wiem odnalez¢ takie $rodki, ktére spelniajg jednocze$nie warunki
wigcej niz jednej kategorii. Zjawisko owo nie dotyczy tylko tekstow
public relations, gdyz jest dobrze znane teoretykom literatury (Wrob-
lewski, 1988).

W jednej z badanych publikacji natrafitem na okreslenie inteli-
gentna przektadnia, ktore mozna zaklasyfikowaé roéwnoczesnie
jako przenosnig, personifikacje i epitet. Piszg o tym zjawisku jednak
nie dlatego, abym chcial czyni¢ rozwazania nad istotg tropow styli-
stycznych. Chce tylko zaznaczy¢, ze zaliczajac dane wyrazenie tylko
do jednej klasy srodkow stylistycznych, wskazuje tym samym na
petienie przez nie okreslonej funkcji w danym tekscie.

Liczng grupe tropéw wystepujacych w tekstach informacyjnych
(aneks nr 1) stanowia metafory konwencjonalne. Ich obecno$¢ wyni-
ka z omawianego w poprzednim rozdziale dgzenia do nadania tym
wypowiedziom charakteru przejrzystej informacji. Metafory te uta-
twiaja bowiem porozumienie mi¢dzy nadawcg i odbiorca. Sa to pota-
czenia wyrazowe oparte na ustalonych i znanych schematach poje-
ciowych. Wsrod nich wystepuja metafory ontologiczne (Lakoff,
Johnson, 1988): ozywienie rynku, budowanie wspotpracy, wspolpra-
ca zaowocowata, wzrost cen, wzrost sprzedazy, wzrost optat, wzrost
inflacji, rosngce stopy, spadajgce ceny etc. Metafory tego typu uka-
Zujg wystgpujace tu zjawiska jako zywy organizm, nadajg im jego
cechy. Zwrocenie uwagi na t¢ wlasciwos¢ wydaje si¢ bardzo istotne,
gdyz ilustruje sposob, w jaki rozumiane s3 zjawiska gospodarcze.
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Postrzegane sa one bowiem jako co$ nieustannie zmieniajgcego sie
i reagujacego na czynniki zewnetrzne — a tego rodzaju wilasciwosci
posiadajg tylko istoty zywe. Wyrazenie typu wzrost cen mozna jesz-
cze zaliczy¢ do metafor strukturalnych. Ich istota polega na warto-
sciowaniu danego zjawiska przez umieszczenie go w przestrzeni,
w wyniku czego okreslone zjawiska sg hierarchizowane. Najczesciej
zatem jest tak, ze pozytywne sa te, ktére znajduja si¢ wyzej, np. wy-
zyny spoleczne. Pojawia si¢ tu problem metafory orientacyjne;j.
W naszej kulturze, w naszym do$wiadczeniu funkcjonuje warto$ciu-
jaca opozycja: gora — dot (podobnie przod — tyl), przy czym gora
(wzrost) ma konotacje pozytywne, jednak w wypadku ceny (bez kon-
tekstu) ta opozycja musi ulec przewartoSciowaniu. Przewrotnie moz-
na stwierdzi¢, ze wysokie ceny nie dla wszystkich musza by¢ zjawi-
skiem negatywnym, np. wysokie ceny dla producenta moga byc¢
zjawiskiem pozytywnym. Chcialbym ponadto zauwazy¢, ze dla mo-
ich rozwazan najwazniejszy jest proces samej hierarchizacji danego
pojecia. Ow problem nie dotyczy juz jednak stwierdzen typu: wzrost
obrotow, wzrost cen akcji itp.

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej wiaze si¢ z nieustannym
konkurowaniem, totez nie dziwi, ze w omawianych tu tekstach odna-
lez¢ mozna stwierdzenia utozsamiajace dane zjawisko ze sportem
ijego cechami. OkreSlenia start produktu, rekordowy zysk, Warta
traci swojg pozycje, PKO wysungt si¢ na pozycje lidera wskazuja
na sposob, w jaki powszechnie pojmuje si¢ dziatalno$¢ gospodarcza.
W takim ujeciu firmy sg rywalami walczacymi o zwycigstwo. Nie-
przypadkowo uzytem tu stowa walka, gdyz metaforyka wojenna,
podobnie jak i sportowa, jest charakterystyczna dla tekstow perswa-
zyjnych, a przede wszystkim politycznych. W badanych przeze mnie
wypowiedziach nie natrafitem jednak na wiele tego rodzaju metafor.
Sadze, ze wynika to z zamiaru uniknigcia pobudzania negatywnych
emocji. Celem firmy uprawiajgcej public relations jest bowiem
budowanie pozytywnych relacji, dlatego pobudzanie skojarzen mili-
tarnych moze by¢ z tego powodu niepozadane. Inaczej jest natomiast
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w przypadku zacytowanych metafor sportowych. Sport bowiem
konotuje uczciwa rywalizacj¢ 1 pozytywne przezycia.

Istotnym rysem omawiane]j tu grupy tekstow sa personifikacje.
Nalezy ponadto zauwazy¢, ze cechuje je duza czestos¢ uzycia. Moz-
na wsrod nich wyrézni¢ dwie kategorie. Pierwsza tworzg wyrazenia
posiadajace jednoczesnie cechy metonimii, gdyz wskazuja na okre-
$lone twory organizacyjne, a nie na ludzi je tworzacych: PTC zano-
towala, PTC sptacita, Plus mial przyjemnos¢, dzigki Plusowi, PKO
byt sponsorem, PKO zwigksza udzialy, PKO oferuje, PKO zawart
umowe, zaangazowanie Ery, Jutrzenka wdraza, firma realizuje,
firma podjeta decyzje, bank szacuje, w opinii banku itd. Wszystkie te
wyrazenia utozsamiaja dany podmiot z czlowiekiem, ktory wydaje
decyzje, formutuje opinie, analizuje oraz podejmuje okreslone dzia-
fania. Na potwierdzenie stuszno$ci owej tezy przytocze czesto po-
wtarzang przez menedzerow metafore mowiaca, ze przedsigbiorstwo
to organizm — a wigc ma mozg i okreslone osrodki odpowiadajace za
dane funkcje. Sa tez personifikacje nieposiadajace cech metonimicz-
nych: raport mowiqcy, ustawa weszta w zZycie, racje ma rynek, indeks
WIG ustanowit historyczny rekord.

Opisane wyzej typy tropow stylistycznych obecne sg réwniez
w tekstach wyjasniajacych (aneks nr 2), jednak i tu petnig te same
funkcje. Nie bede zatem ponownie omawiat tych kategorii srodkoéw
stylistycznych. Skupi¢ si¢ natomiast na tych, ktore wystepuja ze
szczegolnie duzym natezeniem lub sg wlasciwe tylko dla tej katego-
rii tekstow public relations.

Teksty wyjasniajace charakteryzuje nieco bardziej wyrazna obec-
no$¢ funkcji perswazyjnej, totez znacznie czgsciej wystepuja tu me-
tafory potoczne pochodzace z jezyka dnia codziennego: zmusic¢ spot-
ke, zmiany nie odbijq sig¢ na obstudze klienta, rozsqdna cena, nacig-
gng¢é klienta, polozy¢ nacisk, strajk nie uderzy w klientow. W ten
sposéb dany podmiot gospodarczy ukazywany jest w mniej oficjal-
nym $wietle. Czytajacy moze nabiera¢ wrazenia, ze nadawca nie jest
tylko bezduszng organizacja, ale Ze tworzg ja ludzie tacy sami jak on,
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poniewaz posluguja si¢ niewyszukanym jezykiem. Jezykiem stoso-
wanym przez og6l spoleczenstwa. Sadze, ze na tym gldwnie polega
funkcja owych metafor. Nadawca chce przede wszystkim wytworzy¢
wrazenie wspoOlnoty miedzy nim a adresatem, a wspdlnota jezyka
jest kluczowa ptaszczyzng porozumienia. Sadz¢ ponadto, Zze zasto-
sowanie owych srodkow stylistycznych w znacznie mniejszym stop-
niu wynika z dazenia do osiagnigcia porozumienia z okreslong
publicznoscia.

Bardzo liczng grupe tropow wystepujacych w tej kategorii tekstow
stanowiag metafory jezykowe. Chociaz raczej trudno nadac¢ im status
petnoprawnej katachrezy, to jednak ulegly one procesowi zaawanso-
wanej leksykalizacji. Sa bowiem powszechnie stosowane przez ogo6t
spoteczenstwa i posiadajg jednoznaczne denotacje. Podzieli¢ je mozna
na trzy grupy. Pierwsza tworza terminy ekonomiczne (finansowe czy
marketingowe): rynek pieniezny, rynek kapitatowy, pakiet socjalny,
rachunkowos¢ regulacyjna, srodki trwate, przelew bankowy, dom ma-
klerski, papiery wartosciowe, plynnos¢ srodkow, stopa zysku, portfel
inwestycyjny, segment wafli, klient detaliczny, sie¢ punktow obstugi
klienta etc. Druga grupe tworza okreSlenia zwigzane z informatyka
i internetem: strona internetowa, kanat publiczny, okno internetowe,
pakiet megabajtow, ztamac oprogramowanie. W analizowanych tu
tekstach obecne sa takze ustabilizowane wyrazenia prawnicze: droga
postepowania administracyjnego, toczqce sig¢ postgpowanie sqdowe,
droga prawna, rozwigzanie umowy. Sadze jednak, Ze nie nalezy przy-
pisywa¢ owym s$rodkom stylistycznym szczegélnej roli. Sg one bo-
wiem okreSleniami skonwencjonalizowanymi, stosowanymi automa-
tycznie i wynikajacymi z og6lnie panujacych zwyczajow jezykowych.
Proby zastgpowania ich innymi sformutowaniami prowadzityby do
powstawania wypowiedzi brzmigcych nienaturalnie, a nawet niezro-
zumiale. Uwzglednilem je w swojej analizie gtoéwnie ze wzgledu na
ich stosunkowo duza frekwencje.

Na uwage zastuguja jeszcze eufemizmy wystepujace w tekstach
wyjasniajacych. Nie stanowig one licznej grupy, ale pojawiajg si¢
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tylko w tej kategorii wypowiedzi. Jak napisalem wcze$niej, eufe-
mizm to $rodek stuzacy do zlagodzenia znaczenia wyrazu, ktéry ma
zbyt mocno negatywne nacechowanie. W badanym materiale odna-
laztem wyrazenia spetniajace ten warunek: zmiana ceny, niezadowo-
lenie pracownikow, zmiany w zatrudnieniu czy optymalizacja za-
trudnienia. W tych samych tekstach obecne sg jednak wyrazenia
brzmiace kategorycznie i posiadajagce wyrazny tadunek emocjonalny:
podwyzka cen, strajk, grupowe zwolnienia. Trudno zatem jedno-
znacznie orzec, ze zastosowanie eufemizméw wynika z minimaliza-
cji negatywnych emocji czy tez z checi unikania uzycia tych samych
sformutowan. W omawianych tekstach sa bowiem rownoczes$nie
obecne leksemy o negatywnym badz wyraznym nacechowaniu emo-
cjonalnym: bezprawie, zbulwersowana, zgdanie. Konkludujac, nale-
zy zatem stwierdzi¢, ze przytoczone wyzej eufemizmy sg raczej
przejawem dazenia do poprawnos$ci stylistycznej tekstu zwigzanej
z unikaniem powtarzania tych samych sformutowan. By¢ moze jed-
nak dodatkowym celem nadawcy jest rownoczesna minimalizacja
negatywnych asocjacji.

W tekstach naktaniajacych (aneks nr 3) obecne sa wszystkie
omoOwione wcze$niej kategorie metafor konwencjonalnych. Stoso-
wane sg zatem metafory strukturalne: spadajgcy sktadnik, wysokie
stopy, wysoka marza, zmniejszy¢ koszty czy metafory nawigzujace
do sportu lub wojny: bijemy rekordy, podnies¢ poprzeczke, przypu-
Sci¢ atak. Pelnig one t¢ samg funkcje co analogiczne tropy wystepu-
jace w omoéwionych wyzej tekstach. Nie bed¢ zatem analizowal
ich ponownie.

W tej kategorii tekstow bardzo czgsto pojawiaja si¢ natomiast
metafory potoczne, ktorymi sg wyrazenia stosowane w codziennych
kontaktach migdzyludzkich. Chociaz omawiatem juz ich funkcje
przy okazji analizowania tekstow wyjasniajacych, uwazam, ze nale-
zy 1 w tym miejscu zwroci¢ na nie uwage. W tekstach naktaniaja-
cych, ktorych adresatami sa gtéwnie pracownicy, a czasami 1 klienci
danej firmy, wystepuja nastgpujace wyrazenia: jestesmy otwarci na
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uwagi, przepisy wymuszajq, podejscie do tematu, zakorkowane mia-
sto, rzut oka w przysztos¢, gars¢ wiadomosci, podbic serca, przycho-
dzi mi do glowy, zgrany zespol, dotrzymac stowa, sita przebicia, luz-
ne rozmowy, chrzest bojowy etc. Omawiajac wczesniej tego rodzaju
srodki stylistyczne, napisatem, ze ich funkcja polega na minimalizo-
waniu dystansu mi¢dzy nadawca a odbiorca. T¢ sama funkcj¢ pelnig
owe tropy takze w tekstach naktaniajacych. Mysle jednak, ze ich rola
wigze si¢ ponadto z dgzeniem do catkowitego pozbawienia wypo-
wiedzi charakteru oficjalnego, ktéry charakteryzuje teksty informa-
cyjne i wyjasniajace.

W omawianej tu grupie tekstow pojawiaja si¢ nieraz wyrazenia
posiadajace charakter metafor whasciwych:** drapieznik w miejskiej
dzungli, chwytaj stonice, drogg do serca jest ucho, stuchanie oczami,
marsz ku szczytom. Nie sa to jednak tropy tworzone w konwencji
metaforycznej (Wroblewski, 1988), ktora cechuje brak ograniczen
dotyczacych potaczen wyrazowych oraz zupetlna modyfikacja se-
mantyczna jednego z cztonéw. Tworzone sa one raczej w konwencji
realistycznej, zwigzanej z ograniczeniami tgczliwosci semantycznej
wyrazow. Mimo to wyrdzniajg si¢ one na tle frazeologizméw wyste-
pujacych w tych tekstach i petnig funkcje perswazyjna.

Podobng funkcje petnig dominujace w tych publikacjach epitety:
niezwykta zwrotnosé, efektowny samochod, ekscytujgce wyzwania,
nowy wiasciciel, szczegolowe analizy, udana wspolpraca, kluczowe
strategie, najlepsze ustugi, efektywna realizacja, nietuzinkowy czfo-
wiek, bogate zaplecze, zdyscyplinowana ksiggowa etc. Nalezy zwro-
ci¢ uwage na to, ze cze$¢ z nich spelnia réwnocze$nie warunki
przeno$ni, np. blogostawiona chwila, futurystyczny model. Niektore
natomiast swa funkcja bliskie sg epitetom obecnym w przekazach
politycznych czy reklamowych, gdyz ich zadaniem jest eksponowa-

* Chociaz metafory tego rodzaju nie maja bardzo duzej frekwencji, to
uwazam, ze nalezy pos$wigci¢ im nieco uwagi, gdyz w omawianych
wczesniej kategoriach tekstow pojawity sie one tylko raz.
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nie okreslonej cechy danego przedmiotu, zjawiska czy osoby: nowe
mozliwosci, fantastyczny zestaw, specjalna formuta, indywidualny
styl.

Wyrazista cecha tekstdw naklaniajacych jest ponadto i to, ze
wystepuje w nich znacznie mniej metafor jezykowych oraz personi-
fikacji. Natomiast tylko w tej grupie publikacji odnalaztem dwa po-
rownania: personel osrodka — istne anioly, liscie opadajq, a sprzedaz
— wprost przeciwnie — rosnie oraz jedng hiperbole: Humy widzow.
Sadze, ze owe tropy nie sg wykorzystywane w tekstach public rela-
tions, gdyz ich perswazyjno$¢ jest zbyt wyrazna, a przez to cata wy-
powiedz ma charakter subiektywny, a nawet natarczywy.

W tekstach pozyskujacych (aneks nr 4) stosowane sg rowniez
metafory potoczne, jezykowe, personifikacje i epitety, ktore petnia
funkcje przedstawione juz wyzej. Totez nie bedg jeszcze raz omawiat
tych zjawisk jezykowych. Nie poswigcam tym tekstom wiecej uwagi,
réwniez dlatego, ze — jak napisatem w poprzednim rozdziale — pod-
porzadkowane sa celom marketingowym 1 stanowig pogranicze
public relations.

3. Retorycznosé tekstow public relations

Badajac komunikacje uprawiang przez podmioty gospodarcze,
doszedlem do przekonania, iz nie mozna jej uzna¢ za modelowy
przyktad komunikacji retorycznej. Klasyczna mowa retoryczna
spetniata bowiem rownocze$nie wszystkie warunki, odpowiadata
zatem regutom inwencji, dyspozycji i elokucji. Tymczasem w po-
szczegolnych tekstach public relations mozna odnalez¢ tylko niekto-
re skladniki przekazu retorycznego, a ponadto wystepuja one tam
W znacznie mniejszym nat¢zeniu.

W tekstach informacyjnych i wyjasniajacych sa obecne niektore
mechanizmy argumentacyjne, lecz wypowiedzi owe majg charakter
oficjalny, co sprawia, ze poszczegolne sposoby argumentacyjne nie
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majg swojej sily oddziatywania. Nieco inaczej jest w przypadku
tekstow naklaniajacych czy pozyskujacych. Jednak i tu wyrazna
obecnos¢ funkcji informacyjnej pomniejsza sitg danego toposu.
Nalezy ponadto zauwazy¢, ze w wypowiedziach public relations sto-
sowanych jest tylko kilka mechanizméw argumentacyjnych. Inaczej
jest natomiast w komunikacji reklamowej czy politycznej. W tych
przypadkach nadawcy stosuja wiele sposobow argumentacyjnych.
Analizujac zgromadzony material, $wiadomie czynitem odniesienia
do komunikacji politycznej czy reklamowej, gdyz public relations
czesto bywa poréownywane z tymi zjawiskami. Konkludujac, mogg
stwierdzi¢, iz we wszystkich tych sferach obecne sg klasyczne meto-
dy wplywania na odbiorce, jednak w public relations wystepuja
one zdecydowanie najstabiej.

Podobnie przedstawia si¢ elokucyjna analiza public relations.
Stosowane w tych przekazach $rodki stylistyczne maja najczgsciej
charakter schematyczny. W owych publikacjach niewiele mozna od-
nalez¢ tropow o zabarwieniu emocjonalnym. Badane przeze mnie
wypowiedzi nie sg ponadto bliskie retoryce w jej potocznym rozu-
mieniu. Nie spotkalem w nich bowiem popiséw oratorskich, w kto-
rych dominujg ornamenty jezykowe. OczywiScie istniejg rdznice
pomiedzy poszczegolnymi kategoriami badanych tekstow wynikajg-
ce z dominacji funkcji perswazyjnej. Znacznie blizsze retorycznym
konwencjom sg zatem teksty naktaniajace i pozyskujace, w ktérych
mozna zaobserwowa¢ jednoczesne wystepowanie poszczegodlnych
sktadnikow (toposow, metafor, epitetow itd.). Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze w public relations nie wystepuja w ogodle niektore ze $rod-
kow, ktore sa bardzo czgsto obecne w reklamie czy polityce. Mysle
miedzy innymi o stereotypach czy poréwnaniach.

Sadze, ze przeprowadzenie niniejszej analizy bylo konieczne
i potrzebne, gdyz po raz kolejny okazato sig, ze retoryka jest dosko-
nalym narzedziem badawczym. Fakt, iz w omawianym materiale nie
wystepuja niektore srodki retoryczne, jest takze cennym spostrzeze-
niem badawczym. Zastosowanie perspektywy retorycznej ukazato

149



interesujace zjawisko zwigzane z uwarunkowaniami, jakie zachodza
miedzy naszym procesem myslenia a sposobem artykutowania wy-
powiedzi. Metaforyka stosowana w public relations stanowi potwier-
dzenie teorii moéwigcej, ze metafora wptywa na nasz sposdb myslenia
i postrzegania $wiata. Metafora jest jednocze$nie obrazem tego,
jak my postrzegamy otaczajaca nas rzeczywistos¢. Badacze twierdza,
ze wybor metafory $wiadczy o osobie, ktéra przekazuje okreslone
mysli, gdyz metafory stosujemy na co dzien, a ich wybdér ma glebo-
kie korzenie tkwiace w naszej psychice (Lakoff, Johnson, 1988).
Metafora nie jest zatem tylko domena jezyka, ale jest takze — a moze
przede wszystkim — procesem myslowym. Okre§lone tropy styli-
styczne (epitety i porownania rowniez) nie tylko wskazuja na sposob
myslenia nadawcy, ale takze narzucajg odbiorcy t¢ samg perspekty-
we postrzegania roznych zjawisk.

Na zakonczenie chcialbym jeszcze stwierdzi¢, iz niewyrazna
obecnos¢ w public relations mechanizméw retorycznych moze do-
wodzi¢ stabosci komunikacji uprawianej przez podmioty gospodar-
cze. Mniejsze natgzenie retorycznosci moze tez wigzac si¢ z tym,
iz ich naklaniajacy charakter ma nieco inne uwarunkowania. Jest
bowiem wynikiem zastosowania okreslonego gatunku wypowiedzi
badz jest uwarunkowany kontekstem czy tresciag danego tekstu.
Ponadto mowa retoryczna byla jawnie perswazyjna, a perswazja
w public relations ma czesto charakter ukryty Iub potencjalny.
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Rozdzial VI

Slownictwo

W tej czegsci pracy omawiam warstwe leksykalng wystepujaca
w tekstach tworzonych przez podmioty gospodarcze. Celem tego roz-
dziatu, jak i catej pracy, jest nie tylko ukazanie specyfiki jezyka public
relations, ale takze réznic, jakie wystepuja miedzy poszczegdlnymi
odmianami tekstow. Dotychczasowe rozwazania chcg poszerzyé
o wyniki analizy iloSciowej, stosuj¢ tu zatem metode analizy staty-
stycznej. Na poparcie zasadno$ci mojej decyzji przytoczg stowa M. R.
Mayenowej, ktéra twierdzi, iz ,.ktokolwiek jest zainteresowany cha-
rakterystyka okreslonego stylu funkcjonalnego czy jezyka funkcjonal-
nego w opozycji do innego, ten musi korzysta¢ z liczbowej charakte-
rystyki struktur jezykowych, ktore w tekstach badanych stylow sie
ukazuja” (M. R. Mayenowa, 1965). Postulat 6w w pelni popiera Irena
Kaminska-Szmaj w swej ksigzce Roznice leksykalne miedzy stylami
funkcjonalnymi polszczyzny polskiej. Analiza statystyczna na materiale
stownika frekwencyjnego. Autorka proponuje szereg metod badaw-
czych, z ktorych wykorzystuje tylko niektore. Wskazujac zatem
na tendencje wystepujace we wspotczesnej polszczyznie lub odwotu-
jac sie¢ do wynikow analiz odmian funkcjonalnych jezyka polskiego,
bede zawsze mial na uwadze wyniki badan przeprowadzonych przez
1. Kaminskg-Szmaj (Kaminska-Szmayj, 1990).
W swoich rozwazaniach zamiennie stosuj¢ terminy stowo, wyraz
i leksem. Jestem oczywiscie $wiadomy réznic wystepujacych miedzy
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nimi (Tokarski, 1971). Sadze jednak, ze zakres poruszanej tu pro-
blematyki zezwala na takie postgpowanie.

Analizie poddatem teksty pochodzace z firmowych wydawnictw,
stron internetowych czy serwiséw prasowych. Badajac zebrany ma-
terial, przestrzegatem przyjetego wczesniej podziatu tekstoéw na in-
formacyjne, informacyjno-wyjasniajace, informacyjno-naktaniajace
i informacyjno-pozyskujace. Nie przebadatem calego zebranego
przeze mnie materiatu, ale wybratem teksty,* ktore wedtug mnie sa
najbardziej reprezentatywne dla danej kategorii pod wzgledem funk-
cji, a jednocze$nie odmienne tematycznie i gatunkowo. Mam bo-
wiem $wiadomos¢, ze tematyka lub gatunek sa determinantami okre-
$lonego typu stownictwa. Celowo zatem wybratem teksty roznorod-
ne pod tym wzgledem. Chciatem w ten sposob wybra¢ materiat
modelowy, ale i roznorodny. Przebadanie w pelni reprezentatywnej
proéby wymagaloby zebrania bardzo obszernego materiatu. Analizu-
jac poszczegolne publikacje, nie uwzgledniam typu podmiotu gospo-
darczego czy branzy, w jakiej on dziata. Czyni¢ tak w pelni $wiado-
mie. Uwazam bowiem, ze dla moich rozwazan nie istotne jest to, czy
dana firma $wiadczy ustugi finansowe czy telekomunikacyjne, czy
produkuje napoje czy odziez. Wyznaj¢ bowiem zasade, ze mechani-
zmy zarzadzania sa podobne dla kazdego typu przedsigbiorstwa,
a rodzaj prowadzonej dziatalnosci gospodarczej jest kwestig wtorng.

W swoich rozwazaniach leksyke dotyczaca dziatalnosci danej
firmy traktuje jednakowo — zaliczam do tej samej grupy stow, okre-
slam jako stownictwo zdeterminowane przez temat wypowiedzi
czy produkt.

W podrozdziale drugim analizuj¢ stowa kluczowe dla wszystkich
tekstow piarowskich. Za stowa kluczowe uznaj¢ dwadziescia najcze-
sciej wystepujacych rzeczownikow, przymiotnikow, czasownikdéw
i przystowkow. Do stéow kluczowych nie zaliczam przyimkow,

> Calg przebadana probe stanowi lacznie czterdziesci jeden tekstow.
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zaimkow 1 spojnikow, ktore pelnia w wypowiedziach funkcje grama-
tyczne. Nie uwzgledniam takze partykut, ktore rowniez penig funk-
cje gramatyczne lub sg w poszczegdlnych wypowiedziach operato-
rami metatekstowymi omowionymi w innej czgsci tej rozprawy.

W swych rozwazaniach traktuje leksem jako znak — podstawowy
sktadnik kodu, jakim jest jezyk. Postrzeganie stowa jako znaku wia-
Ze si¢ z uznaniem jego troistej struktury, na ktora sktada si¢ graficz-
ny badz brzmieniowy reprezentant znaku, znaczenie oraz przedmiot
odniesienia. Mnie bg¢da interesowaty przede wszystkim zagadnienia
zwigzane ze znaczeniem poszczegolnych stow oraz tym, do czego si¢
odnosza, co nazywaja.

Analizujac wiasciwosci stylistyczne stownictwa piarowskiego
bede, uwzglednial znaczenie podstawowe (denotacje), ktorym sa
relacje zachodzace migdzy znakiem jezykowym a elementami rze-
czywistosci, do ktorej znaki si¢ odnosza (Grzegorczykowa, 1990).
Znaczenia w tym rozumieniu sg utrwalone w swiadomosci uzytkow-
nikow, respektowane, a takze zinstytucjonalizowane. Owa instytu-
cjonalizacja wiaze si¢ z pewng normalizacja znaczen, ktéra kodyfi-
kowana jest w roznego typu stownikach. Pisze o tym celowo, gdyz
analizujac kluczowa leksyke tekstow piarowskich, bede rozpoczynat
od znaczen utrwalonych w systemie. Semantyka, czyli znaczenie
stow, jest jednak zagadnieniem dos$¢ zlozonym. Wielokrotnie bo-
wiem bywa tak, ze okre§lony leksem odnosi si¢ do kilku elementow
$wiata pozajezykowego. Tego typu zjawiska okreslane sg jako poli-
semia. Stowa nie pelnia jednak tylko funkcji etykiet. Jak méwi Jerzy
Bartminski, nie fotografujq rzeczy, ale portretujg je mentalnie
(Bartminski, 1986). Ow wybitny badacz jezyka chce w ten sposob
powiedziec¢, ze znaczenia stow sag w naszej $wiadomosci, a znaki za-
pisane lub ustyszane sg tylko ich reprezentantami. Dzigki nim samo-
dzielnie mozemy nazywac otaczajacg nas rzeczywisto$¢. Kazdy
uzytkownik jezyka moze wspottworzy¢ dodatkowe znaczenia stow,
ktore okreslane sa mianem konotacji. Konotacje to znaczenia wtorne,
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wynikajace z kontekstu, sytuacji. Ryszard Tokarski zwraca jednak
uwagg na to, ze istniejg rowniez konotacje systemowe (Tokarski,
1994), np. leksem pies konotuje — a wigc dodatkowo znaczy — ‘wier-
no$¢’. Owa konotacja jest utrwalona w danej kulturze, ale to jednak
od nadawcy konkretnej wypowiedzi zalezy, czy ja wykorzysta.
Problematyka semantyki moze wydawac si¢ ztozona zwlaszcza
wowczas, kiedy uswiadomimy sobie, ze w kazdej wypowiedzi wy-
stepuje wiele jednostek leksykalnych, a kazda z nich moze posiada¢
ogromny tadunek znaczeniowy. Moze si¢ rodzi¢ zatem pytanie,
w jaki sposob rozumiemy dany komunikat, w ktorym wystepuja sto-
wa o wielu znaczeniach. Jgzykoznawcy wprowadzili termin profilo-
wanie, ktore oznacza uaktualnianie w danej wypowiedzi tylko czesci
lub nawet jednego znaczenia danej jednostki leksykalnej (Grzegor-
czykowa, Bartminski, 1998). Profil leksemu to zatem ta czes$¢ warto-
$ci semantycznej, ktéra jest wykorzystywana w konkretnej wypo-
wiedzi. Wazng wlasciwoscia stownictwa jest ponadto jego zdolnosé
do wartosciowania. Przez wartosciowanie rozumiem mozliwo$¢
nazywania warto$ci w ich ujeciu aksjologicznym oraz mozliwo$¢
orzekania, czy cos jest wartosciowe — dobre lub pozbawione warto$ci
— zte (Puzynina, 1992). Mechanizm warto$ciowania jest bardzo waz-
nym zjawiskiem jezykowym, zwlaszcza w przekazach o funkcji per-
swazyjnej.

1. Analiza statystyczna tekstow piarowskich

Przebadany przeze mnie materiat (dlugos$¢ tekstu) obejmuje
11043 stowoform, a dlugos¢ stownika (haset) wynosi 2611 jednostek
leksykalnych. Badane wyrazy tekstowe przydzielitem do odpowied-
nich funkcyjnych klas wyrazow, czyli wyroznitem takie czesci mo-
wy jak: rzeczowniki, przymiotniki, czasowniki, przystowki, partyku-
ty, spojniki, przyimki i zaimki rzeczowne. Kategori¢ imiestowow
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przystowkowych wiaczam do grupy czasownikow, a kategorie imie-
stowow przymiotnikowych wilgczam do przymiotnikow. Zaimki
dzierzawcze 1 wskazujace umieszczam w grupie przymiotnikow,
a zaimki przystowne umieszczam w grupie przystowkow. Czynigc
tak, uznaje, ze o przynaleznosci danej jednostki leksykalnej decyduje
jej funkcja w tekscie. Przez rzeczowniki rozumiem tu wszelkie no-
mina, czyli nazwy o0sob, rzeczy, zjawisk, miejsc, przedmiotow.
Przymiotniki to natomiast stowa okre$lajace rzeczownik pod wzglg-
dem rozmiaru, cechy, wlasciwosci. To takze stowa, ktorych cecha
wynika z rzeczownika, od jakiego pochodzg. Czasowniki, czyli ver-
ba, opisujg czynnos$¢ lub stan, a przystowki oznaczajg whasciwosci
stanu, czynnosci lub cechy. Spojniki to czesci mowy spajajace zda-
nia, natomiast przyimki to czesci mowy taczace poszczeg6lne czgsci
zdania (wyrazy). Za S. Jodtowskim uznajg, ze partykuly to odrebne
czesci mowy petnigce funkcje modulantow sytuujacych, waloryzuja-
cych i afektujacych (Jodtowski, 1971). Pozostate, tradycyjnie wyr6z-
niane czesci mowy, czyli liczebniki, wykrzykniki, a takze imiona
wihasne, skroty 1 wartosci liczbowe wiaczytem do klasy ,,inne”.

Obserwujac teksty piarowskie, mozna stwierdzi¢, ze cechuje je
bardzo duza rdéznorodnos¢ i bogactwo jednostek leksykalnych.
W catej probie srednia czestosé wyrazow (f)*® wynosi 4,22, a w po-
szczegolnych grupach tekstow ksztattuje si¢ na jeszcze nizszym po-
ziomie (tabela 1 i 2).* Oznacza to, ze w badanych tekstach $rednio
na jeden wyraz stownikowy przypada okoto czterech wyrazéw tek-
stowych. Warte podkreslenia jest ponadto zjawisko znane w jezyko-
znawstwie statystycznym, polegajace na tym, ze indeks powtarzalno-
$ci wyrazow calej proby (bedacej sumg czterech wydzielonych grup)
jest wyzszy niz w poszczegodlnych typach.

46
47

Srednia czgsto$é wyrazow to iloraz dtugosci tekstu i dtugosci stownika.
Poréwnywane proby tekstow r6znig si¢ dlugoscia tekstu, lecz nie jest to
réznica na tyle istotna, by uniemozliwiala poréwnywanie S$redniej
czgsto$ci wyrazow.
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Tabela 1

Teksty piarowskie w ujeciu statystycznym

dtugos¢ stownika: 2611
dtugos¢ tekstu 11044
$rednia czestos¢ (f) 4,22
parametr nominalnosci  (Rz/Cz) 3,21
Tabela 2
Parametr Sredniej czestosci (f) jednostek leksykalnych
w badanych typach tekstow
teksty teksty teksty teksty
informacyjnelwyjasniajace|naklaniajace| pozyskujace
stownik 910 933 1127 953
tekst 2526 2760 3061 2696
Srednia
czestosé 2,77 2,95 2,71 2,82
()

Z obliczen zawartych w tabeli 2. wynika, Ze najnizsza $rednia
powtarzalnoscig wyrazow, czyli najbogatszym ilosciowo stowni-
kiem, odznaczaja si¢ teksty informacyjno — naklaniajace (2,71), mi-
mo ze proba tej grupy tekstow byla najdiuzsza (a wiec spodziewac
si¢ nalezalo nieco wyzszej $redniej powtarzalnosci wyrazéw niz
w pozostatych grupach tekstow). Te nizsza Srednig powtarzalno$é
wyrazow mozna thumaczy¢ wzbogacaniem stownika tej proby przez
uzywanie leksyki petnigcej funkcje perswazyjna, a zwlaszcza przez
postugiwanie si¢ wyrazami nacechowanymi emocjonalnie oraz ope-
ratorami metatekstowymi. Najubozsze ilosciowo stownictwo posia-
daja teksty informacyjno-wyjasniajace (2,95), a wiec argumentacyj-
ny charakter wypowiedzi nie wptynat na zwigkszenie bogactwa lek-
sykalnego stownika. Chcialbym jednak zaznaczyé, ze wnioski
o bogactwie leksykalnym poszczegdlnych grup tekstow nalezy for-
mutowac ostroznie, poniewaz roznice miedzy Srednimi czestoSciami
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wyrazow sg niewielkie. Sadze jednak, ze ilosciowe bogactwo leksyki
(niski indeks powtarzalnosci wyrazéw) odzwierciedla zrdznicowanie
tematyczne, tresciowe badanych grup tekstow, a takze S$wiadczy
o dazeniu do przekazania wielu réznych informacji, co jest cecha
komunikacji public relations.

Z danych zamieszczonych w tabeli 1. wynika jeszcze inna, wazna
cecha omawianych tu wypowiedzi. Otéz teksty piarowskie zdecydo-
wanie reprezentuja styl nominalny. O nominalnos$ci danego stylu
decyduje zalezno$¢ wystepujaca migdzy udziatem rzeczownikdéw
i czasownikow. Jezeli w danym stylu dominujg rzeczowniki, to ma-
my do czynienia ze stylem nominalnym, a jezeli dominujg czasowni-
ki, to wowczas wystepuje styl werbalny. Parametr nominalno$ci®®
catej badanej proby wynosi 3,21, a wigc teksty piarowskie pisane sg
stylem nominalnym. Nominalno§¢ wypowiedzi wskazuje, ze naleza
one do pisanej odmiany jezyka polskiego, a to wiaze si¢ z kilkoma
istotnymi konsekwencjami. Jezyk jako system stuzacy komunikowa-
niu dzielony jest przez badaczy na dwa podsystemy — odmiang mo-
wiong i pisang (Wilkon, 2000). Odmiana mowiona cechuje si¢ spon-
tanicznoscia, naturalno$cia, wieksza wariantywno$cia, skrétowoscia
i nacechowaniem indywidualnym moéwiacego; natomiast odmiang
pisang cechuje konserwatyzm w zakresie struktur gramatycznych,
dbato$¢ o forme i poprawnos¢ fonetyczna, fleksyjna, skladniowa.
Uwazam, ze zwrdcenie uwagi na powyzsza prawidtowosé nie jest
istotne tylko z punktu widzenia badan jezykoznawczych. Mysle, ze
moze by¢ wazne dla praktykoéw i teoretykow public relations. Ozna-
cza bowiem, ze w komunikacji piarowskiej obowigzuje koniecznosé
podporzadkowania si¢ rygorom narzucanym przez kod pisany.

Z analizy danych zamieszczonych w tabeli 3. wynika, Ze poza
wspomniang juz dominacjg rzeczownikow nad czasownikami wyste-
puje takze dominacja przymiotnikow nad przystowkami oraz przy-

4 . , . . , . o, .
¥ Parametr nominalnosci to iloraz dhugosci tekstu rzeczownikéw i dhugo-
$ci tekstu czasownikow.
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imkéw nad spojnikami, co rowniez jest typowe dla polszczyzny
pisanej. Dominacja wyzej wymienionych cze§ci mowy zachodzi za-
rowno w obrgbie udziatu w stowniku danej kategorii, jak i w tekscie.
Odmiane pisang charakteryzuje ponadto niska powtarzalno$¢ rze-
czownikow, czasownikow, przymiotnikow i przystowkow, a wysoka
powtarzalnos¢ zaimkow, przyimkow i spojnikow. Zjawisko owo
roéwniez pojawia si¢ w omawianych tu tekstach. Parametr powtarzal-
nosci rzeczownikow wynosi 3,56, czasownikow 2,60, przymiotni-
kow 2,92, przystowkoéw 2,23, natomiast wskaznik powtarzalnosci
zaimkow wynosi 30,04, spojnikow 19,15, a przyimkow 23,42,
Tabela 3

Udzial cze$ci mowy w stowniku i tek$cie calej préoby

. % catego % catego srednia
stownik ) tekst .,
stownika tekstu | powtarzalnos¢
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 najczgstszych leksemow (tabela 4)
wskazuje, ze w tekstach piarowskich wystepuja te same zjawiska,
ktére zachodza w innych odmianach funkcjonalnych jezyka polskie-
go. Czotowe pozycje zajmujg zatem wyrazy gramatyczne (zob.
tab. 4). We wszystkich typach tekstow na pierwszej pozycji znalazt
si¢ przyimek w, ktérego wysoka frekwencja po raz kolejny dowodzi,
ze badany przeze mnie materiat nalezy do odmiany pisanej. W nie-
mal wszystkich grupach tekstow na drugiej pozycji znalazt si¢ przy-
imek z, co moze wskazywaC na analogie w zakresie konstrukcji
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wypowiedzen. Wyjatek stanowia tu teksty naktaniajace, w ktérych
na drugiej pozycji znalazl si¢ zaimek wskazujacy fen, co moim zda-
niem jest wynikiem wyzszego poziomu perswazyjnosci tych wypo-
wiedzi. Funkcja zaimkow wigze si¢ bowiem z zastgpowaniem innych
wyrazen, podkreslaniem emocjonalnosci oraz brakiem gotowosci ze
strony nadawcy do jednoznaczno$ci wypowiedzi. Zaimki zatem
nadaja wypowiedzi charakter wieloznaczny, a to sprzyja funkcji im-
presywnej. Na liscie rangowe] wystepuja wiec czgste w calej polsz-
czyznie zaimki: ktory, nasz, swoj. Wysoka pozycje maja takze takie
wyrazy gramatyczne, jak czasowniki positkowy by¢, mieé, moc czy
przyimki na, do, z oraz spdjnik i. W badanym przeze mnie materiale
duza frekwencje posiadaja takze rzeczowniki rok, pani i panstwo,
co rowniez jest zgodne z ich czestym wystepowaniem w polszczyz-
nie pisanej (Kaminska-Szmaj, 1990).

Mysle jednak, ze nalezy zwrdci¢ uwage na zjawiska charaktery-
styczne dla wypowiedzi piarowskich. Lista rangowa stu najczgst-
szych leksemow zdominowana jest przez stownictwo nacechowane
dodatnio. Tylko trzy leksemy (inflacja, poziom, zwolnienie) moga
mie¢ nacechowanie negatywne na tle okreslonego kontekstu. Nie ma
natomiast w ogodle stow, ktorych nacechowanie negatywne bytoby
efektem ich semantyki. Drugg wyrazng wilasciwoscig omawianego
stownictwa jest dominacja stow konkretnych, zwigzanych z tematem
lub specyfika nadawcy. Lista rangowa tekstow informacyjnych zdo-
minowana jest zatem przez rzeczowniki konkretne, ktore zwigzane
sa z tematyka wypowiedzi: informacja, klient, numer, optata, rachu-
nek, rynek. Jeszcze wigcej rzeczownikoéw tematycznych zajmuje czo-
lowe miejsca w tekstach wyjasniajacych. W tej grupie juz na siodmej
pozycji znajduje si¢ leksem obligacje. Dominacja tego typu rze-
czownikow ma miejsce takze w nastgpnych odmianach tekstow,
jednak nalezy zauwazy¢, ze w tych wypowiedziach wigcej czoto-
wych pozycji zajmujg przyimki i spojniki. Jest to z pewno$cig wyni-
kiem rozbudowanych struktur sktadniowych stosowanych w tych
kategoriach tekstow. Interesujgca jest rOwniez ranga rzeczownika
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doswiadczenie, ktory w tekstach informacyjnych zajat juz dziesigta
pozycje. Na uwage zasluguje ponadto wysoka pozycja leksemow
perswazyjnych w obrebie tekstow naklaniajacych. Na liScie rangowe;j
najczestszych leksemdéw znajdujg sie takie przymiotniki, jak: duzy
i nowy, partykuly: juz, nie, rowniez, oraz przystowek bardzo. Zazna-
czy¢ przy tym nalezy, ze na czotlowych miejscach listy rangowej tek-
stow wyjasniajacych nie ma w ogdle slownictwa o funkcji perswa-
zyjnej, a w tekstach informacyjnych wystepuje tylko przymiotnik
nowy, natomiast w tekstach pozyskujacych pojawia si¢ partykuta
dzigki i przystowek kazdy, ktorych obecno$¢ moze wskazywaé na
stosowanie strategii reklamowych. Leksem kazdy pelni w tekstach
perswazyjnych funkcje wielkiego kwantyfikatora uogodlniajacego
(np.: w kazdych warunkach, na kazdg okazje, rozwigze kazdy pro-
blem...).

2. Stowa kluczowe i ich wlasciwosci stylistyczne

Analizujac liste rangowag leksemow sporzadzong dla czterech
odmian tekstow piarowskich (tabela 4), doszedtem do wniosku, ze
w tekstach tych wystepuja stowa, ktorych frekwencja jest szczegol-
nie duza. Sg to ponadto leksemy majace najczesciej wspdlne pole
znaczeniowe lub takie, ktorych pola znaczeniowe lacza si¢ ze soba
(Tokarski, 2006). Takie jednostki leksykalne okreslam jako stowa
kluczowe (tabela 5), gdyz uwazam, ze to one buduja podstawy jezy-
kowego obrazu §wiata w komunikacji uprawianej przez firmy. Przez
jezykowy obraz $wiata rozumiem sposOb postrzegania i interpreto-
wania rzeczywistosci, ktory ma swoja realizacje w przekazach jezy-
kowych (Bartminski, Tokarski 1986). Analize¢ jezykowego obrazu
$wiata zawartego w omawianych tu tekstach ograniczam do stownic-
twa, przyjmujgc za J. Bartmifskim, ze jezykowy obraz $wiata to
zespot sadow zawarty w wyrazach, a raczej w ich znaczeniach. Mam
jednak $wiadomos$¢, ze jezykoznawcy zwracajg nieraz uwage na to,
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iz jezykowy obraz §wiata nie jest tworzony tylko przez znaczenia
leksemow, ale takze przez swoiste konstrukcje sktadniowe czy sto-
wotworcze (Mosiotek-Ktosinska, 2000). Chciatbym jednak zauwa-
zy¢, ze badacze problematyki dotyczacej jezykowego obrazu §wiata
najwiecej uwagi poswigcaja semantyce. Sadze zatem, ze moja po-
stawa moze by¢ uzasadniona. Omawiajac stowa kluczowe, najwigcej
uwagi bede poswiecal rzeczownikom. Uwazam bowiem, ze to wta-
$nie rzeczowniki buduja nasz pojeciowy obraz §wiata. Kiedy mowi-
my, ze kto$ idzie, my$limy o wykonywanej przez niego czynnosci,
jaka jest chodzenie, a kiedy orzekamy, ze co$ jest stodkie, myslimy
o takiej cesze, jaka jest stodycz. Podzielam bowiem poglad, ktory
glosi, ze jezyk determinuje nasz sposob myslenia, postrzegania §wia-
ta, mowienia o nim, a nawet poznawania go. Nasza wiedza o §wiecie
ma charakter pojeciowy, a znakami tych poje¢ sa stowa nalezace
do kategorii gramatycznej okre$lanej jako rzeczowniki. Nie oznacza
to jednak, ze omawiajac stowa kluczowe, nie scharakteryzuje przy-
miotnikdw, czasownikow czy przystowkow, jednak poswiece im
nieco mniej uwagi.

Najczesciej w tekstach piarowskich wystepuje rzeczownik rok,
co — jak juz pisatem — zwigzane jest ze szczegotowym okreslaniem
czasu opisywanych wydarzen. Zjawisko to jest typowe dla polszczy-
zny pisanej (Kaminska-Szmaj, 1990). Leksem ten pojawia si¢ w ana-
lizowanych przeze mnie tekstach w znaczeniu stownikowym — jako
jednostka czasu.”’. Nie bede zatem podawal tu licznych, ale do$é
schematycznych przyktadow.

Bardzo wysoka frekwencja charakteryzuje si¢ leksem klient, kto-
rego denotacja obejmuje ‘osobe kupujaca w jakims sklepie, korzysta-
jaca z ustug jakiej$ firmy; interesanta w urzedzie’; potocznie klient to
natomiast ‘facet, me¢zczyzna; a takze ‘komputer korzystajacy z ustug

* Odwolujac si¢ w tym podrozdziale do stownika lub piszac o znaczeniu
stownikowym, bede zawsze podawat znaczenia stow okreslone w Uni-
wersalnym stowniku jezyka polskiego pod redakcja Stanistawa Dubisza,
Warszawa 2003.
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serwera’; a w starozytnym Rzymie ‘ubogi obywatel’. W analizowa-
nych tekstach 6w leksem wystgpuje miedzy innymi w nastepujacych
wypowiedziach: specjalnie dla wygody klienta, niezdecydowanych
klientow zaprasza, poziom 10 milionow klientow spotka osiggneta,
klient otrzymuje ochrong, klient zobowigzany jest do uregulowania
rachunku, wprowadzona w listopadzie ub.r. ustuga PKO Inteligo cie-
szy sie bardzo duzym uznaniem klientow, oczekiwania najbardziej
wymagajgcych klientow. 7 powyzszych przykladow wynika, ze
omawiane tu stowo zachowuje swoje podstawowe znaczenie — klient
to partner w roznego rodzaju transakcjach. Nie sposob jednak zau-
wazyC¢, ze w niektérych wypowiedziach leksem ten nabiera dodat-
kowego znaczenia — klient to ten, dla ktorego firma dziata i ten, ktéry
jest czynnikiem decydujacym o wielu decyzjach przedsicbiorstwa.
Tego rodzaju konotacje przektadaja sie na sposdéb myslenia, a takze
dzialania. Doskonale wiedza o tym wszyscy ci, ktorzy znaja realia
funkcjonowania marketingowo zarzadzanych przedsicbiorstw.
W firmach takich klient jest wyznacznikiem strategii dziatania.

Trzecie w kolejnosci stowo kluczowe to rynek. Wedtug stownika
oznacza ono ‘catoksztalt stosunkdéw gospodarczych obejmujacy kup-
no, sprzedaz, wymiang’ itp.; dawniej natomiast to ‘plac, osrodek zy-
cia handlowego i spolecznego miast’. W tekstach piarowskich mozna
odnalez¢ wypowiedzi, ktorych leksem ten odnosi si¢ do zacytowane-
go znaczenia stownikowego: PTC zajmuje pierwszq pozycje na pol-
skim rynku, Jutrzenka kontroluje ok. 59% rynku, rynek akcji, rynek
obligacji, swiatowy i europejski rynek. Nalezy tu jednak zaznaczyc¢,
ze w ekonomii uwaza si¢, ze rynek to przede wszystkim klienci.
Chcialbym zatem zauwazy¢, ze najnowszy stownik nie ujmuje tego
dodatkowego znaczenia, ktore pojawia si¢ w tekstach piarowskich:
rynek mial racje, segment sokow dla dzieci to bardzo atrakcyjny
rynek. Omawiane tu stowo ponownie nabiera pozytywnego znacze-
nia, gdyz — jak napisatem wcze$niej — klient wyznacza sens istnienia
przedsigbiorstwa.
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Na kolejnym miejscu listy rangowej znajduje si¢ firma. Wyraz
ten w analizowanych przeze mnie tekstach wystepuje w stowniko-
wym znaczeniu ‘przedsigbiorstwa ustugowego, handlowego Iub
produkcyjnego’: jest to najnowoczesniejsza na Swiecie firma, firma
podjeta dzialania, firma realizuje strategie, udzialy firmy wynoszg,
partnerem zostata firma Monogram. Z powyzszych przykladow
wynika réwniez, ze leksem firma jest personifikowany — firma dzia-
ta, podejmuje decyzje itd. Jest to kolejny przyktad powigzania jezyka
ze sposobem mys$lenia. W nowoczesnych koncepcjach zarzadzania
czesto uwaza sie¢, ze firme tworzg ludzie, ktorzy sa w niej zatrudnie-
ni. To oni stanowig podstawowy kapitat i potencjat przedsigbiorstwa.
Mozna ponadto orzec, ze powyzsze zjawisko jezykowe jest dowo-
dem na to, iz menedzerowie postrzegaja przedsigbiorstwa jako orga-
nizmy zywe i przypisuja im funkcje wlasciwe przyrodzie ozywione;.
Wedhug stownika hasto firma oznacza ponadto urzedowo zarejestro-
wang nazw¢ przedsicbiorstwa lub osobe majacg dobra opini¢. Zna-
czenia owe nie ujawniaja si¢ jednak w analizowanych przeze mnie
wypowiedziach.

Czesto wystepujacym terminem jest marka. Wedlug stownika
stowo to ‘znak zamieszczany na wyrobach danej firmy okreslajacy
producenta badz jako$¢, gatunek wyrobu danej firmy’. Natomiast
w interesujacych mnie tekstach leksem ten posiada nieco szerszy
zakres znaczeniowy: silna marka, marka korporacyjna, marka para-
solowa, logo marki, ma naby¢ marke Goplana, najwigkszq i najwaz-
niejszq markq firmy jest Hortex. Z powyzszych przyktadow wynika,
ze leksem marka posiada wigcej znaczen, ktorych nie obejmuje
stownik. Powyzsze bogactwo znaczeniowe nie wynika jednak z kon-
tekstu, lecz z marketingowego sposobu rozumienia i definiowania
marki. Wedlug specjalistow marka jest bowiem wielowymiarowa
konstrukcjg spajajaca sktadniki tzw. marketing mixu, na ktory sktada
si¢ produkt (m. in. jego jako$¢, cechy, prestiz wynikajacy z posiada-
nia itd.), cena, dystrybucja i promocja. W sktad marki wchodzg takze
identyfikatory, ktéore migdzy innymi tworza system identyfikacji
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wizualnej (z logo jako podstawg) oraz nazwa marketingowa (Debski,
2009).

Stowami zdeterminowanymi przez tematyke tekstu sg leksemy
praca 1 pracownik. Oméwig¢ je tu razem, gdyz ich znaczenie odnosi
si¢ do tej samej sfery naszego zycia. Wedlug stownika praca to ‘ce-
lowa dziatalno$¢ cztowieka zmierzajaca do wytworzenia okreslonych
dobr, bedaca podstawa rozwoju spoteczenstw, wytwor celowej dzia-
falnosci czlowieka, zajgcie zatrudnienie, zrodto zarobku, a takze
instytucja, w ktorej pracuje si¢ zarobkowo’. Pracownik natomiast to
slowo oznaczajace ‘osobe¢ pracujaca, zatrudniong w jakim$ zakta-
dzie, wykonujaca swoje zadania za okreslony zarobek’. W tym tez
znaczeniu owe wyrazy wystepuja w badanych przeze mnie tekstach:
w dyskusji biorq udzial wszyscy pracownicy, pracownicy oddziatow
twierdzq, kazdy pracownik otrzyma dodatkowe odszkodowanie, wy-
ptata wynagrodzen dla pracownikow, zwolnieniami grupowymi obje-
tych bedzie ponad 600 pracownikow, spotkanie organizacyjne dla
pracownikow, propozycje pracy, oferty pracy, umowa z pracowni-
kiem. Niejednokrotnie mozna jednak natrafi¢ na wypowiedzi, w kto-
rych omawiane wyzej leksemy sa warto§ciowane. Oto praca staje si¢
istotnym elementem zajmujacym wazne miejsce w hierarchii warto-
$ci, natomiast pracownik to osoba przyczyniajaca si¢ do sukcesu
firmy, a wigc zastugujaca na szacunek i uznanie: pracownicy wspie-
rajq program, zaangazowanie wszystkich pracownikow oddziatu,
zawod agenta to nie tylko praca, to sposob na Zycie, praca jest dla
mnie drugim domem, zebrane od pracownikow srodki, pracownicy
przekazali na pomoc, pracownicy wspierajg potrzebujgcych, szacu-
nek do wykonywanej pracy.

Obligacje to rzeczownik konkretny, ktory czesto wystepuje w in-
teresujacych mnie tekstach. Jego duza frekwencja oczywiscie zde-
terminowana jest przez tematyke, dos¢ liczng bowiem grupe anali-
zowanych przeze mnie tekstow stanowity te, ktore byly redagowane
przez banki lub podmioty §wiadczace ustugi finansowe. Uwazam,
ze nalezy zwroci¢ uwage na t¢ wlasciwos¢, gdyz oznacza to, ze
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tematyka wypowiedzi jest gldwna determinantg leksyki piarowskie;j.
Zakres znaczeniowy stowa obligacje obejmuje ‘papier warto§ciowy
dajacy posiadaczowi prawo do otrzymywania stalego dochodu’.
W tym tez znaczeniu wystepuje ono w public relations: lepszy czas
dla posiadaczy obligacji, obligacje skarbowe.

Rachunek jest kolejnym czgsto wystepujacym rzeczownikiem
zdeterminowanym przez tematyke. Jest to stowo polisemiczne, kto-
rego denotacje obejmuja: ‘obliczanie za pomoca dziatan matema-
tycznych; podsumowany spis naleznosci za towar lub ustuge; wyra-
zony w liczbach stan majatku lub kapitatu jako rezultat obrotow
finansowych (rachunek bankowy)’. W analizowanych przeze mnie
tekstach profilowaniem w ogole nie jest objete pierwsze znaczenie,
natomiast wykorzystywane jest drugie — rachunek za telefon lub
trzecie — bank prowadzqcy panstwa rachunek, numer rachunku,
wglgd w rachunek. Myslg, ze nalezy tu zaznaczy¢, ze omawiany lek-
sem nie uzyskuje raczej dodatkowych znaczen (konotacji).

Jak juz wczesdniej napisatem, wiele z analizowanych przeze mnie
tekstow pochodzito z firmowych mediow nalezacych do podmiotow
$wiadczacych ustugi finansowe. Totez zrozumiala jest wysoka
frekwencja stowa ubezpieczenie, ktére pojawia si¢ w nastepujacych
wyrazeniach: ubezpieczenia na zycie lub rynek ubezpieczen.

Z zacytowanych przyktadow wynika, ze profil tego leksemu
obejmuje tylko cze$¢ znaczenia, odnoszac si¢ do umowy zawartej ze
specjalng instytucjg w celu uzyskania odszkodowania za straty prze-
widziane w umowie badz sumy, ktora si¢ ptaci odpowiedniej instytu-
cji zapewniajacej odszkodowanie. Tymczasem stownik podaje, ze
ubezpieczenie to takze: ‘ochrona wojsk przed nieprzewidzianym
atakiem, urzgdzenie majace na celu ochrone przed czyms$ oraz forma
asekuracji stosowana w spinaczce gorskiej’.

Wydaje sie, ze waznym dla komunikacji public relations wyra-
zem jest stowo informacja, ktorego frekwencja w catej probie wyno-
si 28. Wazno$¢ tego leksemu wigze si¢ moim zdaniem ze znacze-
niem, ktore odnosi si¢ gtéwnie do ‘wiadomosci, wskazowki, powia-
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domienia o czym$’ oraz ‘powiadamiania okreslonej zbiorowosci
w sposOb zobiektywizowany przy zastosowaniu §rodkéw masowej
komunikacji’. W interesujacych mnie tekstach stowo informacja
wystepuje w przyjetym znaczeniu, ale niejednokrotnie nabiera pozy-
tywnych asocjacji: umozliwi uzyskanie roznych informacji, proces
uzyskiwania informacji, uzyskajq panstwo informacje, automatyczny
system informacji glosowej, grupie kobiet zostanie przekazana
informacja, ptatnos¢ dokonywana jest na podstawie szczegotowych
informacji. Informacja to zatem co$ waznego, wartosciowego dla
pewnych osob.

Istotnym wyrazem kluczowym znajdujagcym, si¢ na czotowym
miejscu listy rangowej jest stowo produkt, ktére w public relations
wystepuje w nastepujacych kontekstach: produkty Jutrzenki dostepne
sq, sprzedaz produktow, przedsigbiorstwo i jego produkty, opakowa-
nia produktow, zapewnianie najwyzszej jakoSci produktow, dobrze
sprzedajgcy sie produkt, wiedza o produktach, sprzedaz naszych
produktow. Z powyzszych przyktadéw ponownie wynika, ze war-
stwa leksykalna mocno zdeterminowana jest przez tematyke i specy-
fike nadawcy. W analizowanych tekstach stowo produkt to ‘co$,
co powstalo w wyniku procesu produkcji, wytwor, rezultat czyjejs$
tworczosci, pracy’. Nie ujawnia si¢ tu natomiast pozostaly zakres
denotacji, czyli ‘substancja otrzymywana w wyniku reakcji chemicz-
nej lub osoba lub rzecz, ktore zostaty uksztattowane w wyniku jakie-
gos procesu’. W tym miejscu nalezy jednak zauwazy¢, ze w komuni-
kacji piarowskiej produkt bywa przedmiotem warto$ciowania.
Mowi sie zatem o dobrze sprzedajacym si¢ produkcie, najwyzszej
jakosci produktu lub o naszym produkcie (firmy — nadawcy danego
przekazu).

Wysoka pozycje zajmuje takze stowo parstwo, ktdre podobnie
jak rok jest typowe dla odmiany pisanej jezyka polskiego. Jest to
wyraz polisemiczny, ktdry oznacza ‘zorganizowang politycznie
spoteczno$¢ zamieszkujacg okreslone terytorium’ oraz ‘mezczyzne
i kobiete jako ogot populacji ludzkiej’. To drugie znaczenie wyko-
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rzystywane jest w komunikacji piarowskiej wowczas, kiedy nadawca
chce nada¢ wypowiedzi oficjalny charakter. Czgsto wystepuje w ini-
cjalnych zwrotach szanowni panstwo. Mysle, ze jest to istotna cecha
komunikacji uprawianej przez firmy, gdyz wykracza poza jezykowe
standardy obecne w perswazji jezykowej. W reklamie lub propa-
gandzie stosuje si¢ raczej zwroty bezposrednie, nieoficjalne. Tym-
czasem w public relations znacznie rzadziej wystgpuja bezposrednie
zwroty do odbiorcy, a w tekstach informacyjnych i informacyjno-
wyjasniajacych nie ma ich w ogole.

Kolejne kluczowe rzeczowniki to stowa zwigzane z problematyka
ckonomiczng (usfuga, koszt, sprzedaz) lub zdeterminowane przez
tematyke (dane, karta). MySle, ze nalezy zaznaczy¢, ze niektore
z powyzszych lekseméw nabieraja w poszczegélnych wypowie-
dziach pozytywne konotacje: ustugi starannie wyselekcjonowanych
producentow niezaleznych, atrakcyjne ustugi, uzytkownicy kart, karta
platnicza, zapewnienie poufnosci danych, wzrost sprzedazy produk-
tow, przychody ze sprzedazy, sprzedaz ubezpieczen grupowych,
zapewnienie poufnosci danych. Interesujace zjawisko zachodzi pod-
czas uzycia stowa koszt, ktore w powszechnym odczuciu posiada
raczej negatywne konotacje. Tymczasem w analizowanych przeze
mnie tekstach 6w leksem to raczej specjalistyczny termin odnoszacy
si¢ do konkretnych czynnikow determinujacych funkcjonowanie
podmiotow gospodarczych. Koszt w tej perspektywie to jeden
z czynnikdw wptywajacych na proces wytwarzania produktow,
funkcjonowania przedsigbiorstwa, czynnikow, ktorymi nalezy zarza-
dzaé: kolejnym elementem sq koszty zakupu, zasadniczym elemen-
tem ksztaltujgcym poziom tych cen sq koszty przeniesione, koszty
wlasne, wigzatoby si¢ ze znaczgcymi kosztami, wysokos¢ kosztow,
kalkulacja kosztow, koszty operacyjne, koszty zatrudnienia.

Jedynymi rzeczownikami abstrakcyjnymi, ktore znalazly si¢ na
liscie rangowej stow kluczowych, sa doswiadczenie 1 zmiana. Zna-
czenie stownikowe wyrazu doswiadczenie ma charakter polisemicz-
ny i odnosi si¢ do wywotywania lub odtwarzania zjawisk w sztucz-
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nych warunkach lub do ogétu wiadomosci i umiejetnosci zdobytych
na podstawie obserwacji i wtasnych przezy¢. W badanych przeze
mnie tekstach 6w rzeczownik wystapit w nastepujacych stwierdze-
niach: firma posiada duze doswiadczenie, bogate doswiadczenie
operatora, Jutrzenka ma wieloletnie doswiadczenie na polskim
rynku. Przyktady powyzsze po raz kolejny dowodza, ze w komuni-
kacji piarowskiej zachodzi personifikacja stowa firma. Mysle jednak,
ze istotniejsze dla czynionych tu rozwazan jest to, ze stowo doswiad-
czenie jest jedynym wartosciujacym leksemem znajdujacym sie
wsrod rzeczownikow kluczowych. Wazne ponadto jest to, ze jest to
stowo o zabarwieniu pozytywnym. Jego pozytywne nacechowanie
nie wynika z kontekstu, ale jest efektem denotacji, czyli ma charakter
systemowy. W przytoczonych wyzej przyktadach do$wiadczenie
ma firma, a firma to jeden z czynnikéw wyznaczajacych ramy kazdej
dzialalno$ci gospodarczej. Zatem firma posiadajaca do§wiadczenie
(w tekstach czgsto duze badz wieloletnie) posiada wysoka wartosc.
Zmiana to natomiast stowo oznaczajace fakt, ze ktos lub co$ staje sig¢
inne niz dotychczas, a takze zastagpienie czego$ czyms. Istotng cecha
tego wyrazu jest to, ze w zaleznosci od kontekstu moze on nabieraé
pozytywnych lub negatywnych konotacji. Tak tez si¢ dzieje w intere-
sujace] mnie komunikacji: pierwsza czworka bez zmian, zmiana
w telefonicznej linii informacyjnej, wprowadzona zmiana nie wyklu-
cza kontaktu z konsultantem. W badanych przeze mnie wypowie-
dziach leksem 6w ma czesto nacechowanie dodatnie, gdyz wprowa-
dzane przez firmy zmiany majg na celu poprawienie danej sytuacji.
Bywa jednak, ze efektem okreslonych zmian nie jest pozytywny sku-
tek, ale tylko pewna modyfikacja. Wowczas zmiana jest stowem
neutralnym. Odnalez¢ mozna jednak i takie wypowiedzi, w ktérych
omawiane tu stowo wywotuje skojarzenia negatywne.

Liste kluczowych czasownikow otwieraja leksemy byé, mied,
moc, zostac, ktorych duza frekwencja jest typowa dla catej polszczy-
zny (Kaminska-Szmaj, 1990). Duza czestoscia charakteryzuja si¢
ponadto czasowniki modalne musieé, chcieé, nalezy, o ktorych
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wspominam dlatego, ze zwykle wzmacniaja one perswazyjnos¢
danej wypowiedzi. Szczegdlng role odgrywa leksem chcied, ktory
odnosi si¢ do przyszltosci, zamierzen firmy, a te w kazdej strategii
zorientowane sg na osiaganie korzystnych efektow.

Z ranga numer sze$¢ wystgpuje natomiast czasownik otrzymac,
ktorego czestos¢ wynosi 13, co z kolei oznacza, ze wystapit $rednio
w co czwartym tek$cie. Jest to stowo, ktore nadaje wypowiedzi cha-
rakter oficjalny, niecodzienny, jedno z jego znaczen wigze si¢
bowiem z ‘dostawaniem czego$ w darze lub czegos, co si¢ nalezy, na
co si¢ zashuguje’. W takim wilasnie znaczeniu wystepuje 6w leksem
w badanej przeze mnie komunikacji jezykowej: otrzymalismy posta-
nowienie sqdu, otrzymalismy aktywa, wszyscy otrzymajq odprawy,
strona zwigzkowa dodatkowo otrzymata plany.

Czestos¢ wystepowania wszystkich pozostatych czasownikoéw nie
przekracza dziesieciu, dlatego omowig je mniej szczegdtowo. Grupe
czasownikow kluczowych tworza leksemy nazywajgce czynnoS$ci
zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej (oferowac,
osiggngc¢, planowac, wynies¢, wynosic), np.: w 2005 roku PTC osig-
gneta zysk..., planujemy intensywne wspieranie Witaminki, planuje-
my dalszq ekspansje, planujemy wejs¢ na rynek chinski, udziaty firmy
wynoszq, zysk netto wyniost itd. W tym miejscu chciatbym jeszcze
raz nawigza¢ do zagadnienia zwigzanego z zamierzeniami firmy,
ktore okreslane sa w strategiach krotko- i dlugoterminowych. Pre-
zentowanie przez podmioty gospodarcze owych zamierzen jest dzia-
faniem zmierzajacym do pozyskania przychylnosci, zatem slowo
planowaé jest waznym sktadnikiem komunikacji jezykowej i moze
zwigksza¢ perswazyjnos¢ wypowiedzi.

Wsrod kluczowych czasownikoéw sg ponadto stowa majace pozy-
tywne nacechowanie (lubi¢, dokonaé, gwarantowac). Ich funkcja
wigze si¢ z warto§ciowaniem: zapewnia wysokq jakoS¢ i trwatosé
produktow, w celu zapewnienia maksymalnej dostepnosci, gwarantu-
je finansowe zabezpieczenie, marza jakq gwarantuje emitent. Warto-
Sciowana jest zwykle firma, jej dziatalno$¢ czy produkty. Warto
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jednak zauwazy¢, ze owo warto§ciowanie ma jednak charakter bar-
dziej subtelny, mniej dostowny. Wsrod kluczowych czasownikow sa
tez stowa neutralne, ktore w konkretnej wypowiedzi mogg nabieraé
okreslonego tadunku emocjonalnego: korzystac, pozostac, pozwolic.

Wsrod kluczowych przymiotnikow najwyzsza frekwencje maja
oczywiscie zaimki przymiotne ten, ktory, kazdy, taki, jaki, pelniace
w polszczyznie wiele funkcji gramatycznych, totez nie bede omawiat
ich roli, gdyz nie sg wiasciwe tylko tekstom piarowskim.

Na szczeg6lng uwage zastuguje jednak stowo nowy, ktdérego
czestos¢ wystepowania w calej przebadanej probie wynosi 39. Ozna-
cza to, ze pojawito si¢ ono niemal w kazdym tekscie. Leksem ten
zashuguje na szczegdlng uwage rowniez dlatego, ze jest niezwykle
czesto obecny w przekazach perswazyjnych, a zwlaszcza w reklamie.
Wedhig stownika hasto nowy oznacza ‘niezniszczony, niedawno
nabyty, niedawno zrobiony, niedawno powstaly; taki, ktory zajat
miejsce poprzedniego’. W reklamie stowo to nabralo dodatkowego
znaczenia. Czesto w tekstach reklamowych moéwi si¢ o tym, ze teraz
wprowadzono na rynek nowy telefon, proszek czy telewizor. Z ko-
munikatow reklamowych wynika, ze ten nowy produkt jest przede
wszystkim lepszy od poprzedniego lub od produktow oferowanych
przez konkurencjg. W reklamie nowy to zatem ‘lepszy, doskonalszy,
wydajniejszy, nowoczesniejszy etc’. Dzigki takiemu zabiegowi
omawiany tu wyraz nie tylko nabral nowego znaczenia, lecz takze
ma nacechowanie pozytywne i zdolno$¢ wartosciowania. W public
relations hasto nowy wystgpuje w znaczeniu wilasciwym reklamie,
jednak najczesciej zachowuje podstawowy zakres znaczeniowy:
zyskawszy nowych udziatlowcow, nowa marka, nowy wizerunek
Jutrzenki, nowa taryfa prowizji i oplat, nowe gry i dzwonki mozna
pobieraé ze strony internetowej, nowy prezes Polkomtel SA, nowe
pole dziatania, nowa Camry w Japonii, wprowadzono nowq grafike
i ksztalt opakowania, nowy rok akademicki, nowy plan taryfowy
w Idei Optimie, nowy projekt, nad ktorym obecnie pracujemy, nowe
mozliwosci rozwoju, nowy sezon. Dociekliwi badacze komunikatow
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perswazyjnych stwierdzi¢ jednak moga, ze w wyrazeniach typu
nowa marka, nowy wizerunek, nowa Camry, nowa grafika i ksztatt
opakowania omawiany tu leksem nabiera tego samego znaczenia
co w reklamie. Z kontekstu analizowanych przeze mnie wypowiedzi
wynika jednak, ze stowo nowy zachowuje swoje pierwotne znacze-
nie. Nie da si¢ jednak zaprzeczyC, ze w poszczegoélnych tekstach
posiada pozytywne konotacje i wartoSciuje przedmiot wypowiedzi.
Wyzej wymienione wizerunek, marka czy opakowanie rzeczywiscie
nie istnialy wczesniej, ale takze sa lepsze niz ich poprzednicy.

Duzg frekwencje maja zaimki dzierzawcze nasz i swdj. Sa to sto-
wa czgsto pojawiajace si¢ w roznego typu wypowiedziach perswa-
zyjnych, gdyz wskazuja na co$, co nalezy do moéwiacego, a wigc
konotuja wiegz, przywigzanie itd. Wedtug stownika swoj to zaimek
odnoszacy si¢ do 0sob lub przedmiotéw wskazanych przez podmiot
zdania, znajduje si¢ przy nazwach przedmiotow, zwierzat lub czgsci
ciata nalezacych do mowigcego. W takim tez znaczeniu wystepuje
6w leksem w badanych przeze mnie tekstach: powierzyli nam swoje
oszczednosci, swoje zdrowie. Zaimek nasz odnosi si¢ natomiast do
grupy osob, do ktorej nalezy mowiacy, wystepuje przy rzeczowni-
kach bedacych nazwami przedmiotow, zwierzat lub czesci ciata
stanowigcych wilasnos¢ tej grupy. Omawiany tu leksem nie traci
swojego znaczenia w analizowanych przeze mnie wypowiedziach:
fundusze zarzgdzane przez nasze towarzystwo, nasza praca, nasz
udziat w rynku, nasz produkt, naszq agencjq reklamowq zostata, na-
sze nowe produkty wspieramy w punktach sprzedazy, nasz dziaf,
nasza firma.

Z przytoczonych przyktadow jasno wynika, ze wielokrotnie sto-
wa nasz 1 swdj powoduja, ze wypowiedz bedzie pelié¢ funkcje im-
presywng. Dazac jednak do obiektywizmu badawczego, chciatbym
zauwazyC, ze zastosowanie powyzszych lekseméw wynika¢ moze
takze z dazenia do bogactwa stylistycznego lub efektywnosci komu-
nikacyjnej. Lepiej (skuteczniej lub poprawniej) bedzie napisaé: nasza
praca, nasz produkt, niz np.: praca wykonana przez osoby zatrud-
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nione w... czy produkty wytworzone przez... Nie ulega jednak wat-
pliwosci, ze omawiane wyzej wyrazy moga wywotywacé okre§lone
emocje oraz budowac¢ wiez miedzy nadawca i odbiorca.

Omawiajac kluczowe dla public relations przymiotniki, chcial-
bym zwrdci¢ uwage na stowa zdeterminowane przez tematyke. Sg to
przymiotniki odrzeczownikowe nazywajace ceche, wlasciwos¢ zwia-
zang z pojeciem, od jakiego pochodza: inwestycyjny, finansowy,
ubezpieczeniowy, zawodowy. W badanej przeze mnie probie maja
one charakter konkretny, nie uzyskuja dodatkowych znaczen ani na-
cechowania: fundusze inwestycyjne, firma inwestycyjna, dziatalnosé
inwestycyjna, wolne Srodki finansowe, wyniki finansowe PTC, kazda
instytucja finansowa, wyniki finansowe, ustugi finansowe, sktadki
ubezpieczeniowe, grupy ubezpieczeniowe, portfel ubezpieczeniowy,
ubezpieczeniowy fundusz kapitatlowy, agent ubezpieczeniowy, zwig-
zek zawodowy, wyzwanie zawodowe.

Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na wyrazy nalezace do kategorii
przymiotnikow, ktore posiadaja zdolno$¢ wzmacniania perswazyjno-
$ci. Sa to leksemy, ktorych fadunek emocjonalny wynika ze znacze-
nia: duzy, wysoki, staly, np.: duze uznanie, wysoka dynamika, state
oprocentowanie, lub takie, ktore nabieraja okreslonych konotacji
na tle konkretnej wypowiedzi: kolejny, inny, dodatkowy, indywidual-
ny, np.: indywidualne rozwigzanie, kolejny rekordowy rok, kolejna
wazna decyzja, kolejny przelom, TP informowata o tym innych
operatorow. W interesujacej mnie komunikacji nie zawsze jednak
owe wyrazy pehig funkcje perswazyjng. Przymiotnik indywidualny
oznacza co$, co jest wlasciwe tylko danej jednostce, co$ odrebnego,
stworzonego dla niej. W takim tez znaczeniu wystepuje ten leksem
w badanych przeze mnie tekstach: klient indywidualny, indywidualne
ubezpieczenia na zycie, indywidualne konto. W zacytowanych
przyktadach celem nadawcy nie jest perswazyjnos¢, ale precyzja wy-
stowienia. I tak na przyktad: indywidualne konto bankowe to produkt
dla konkretnego klienta, a ponadto termin powszechnie stosowany
w ustugach finansowych. Podobna sytuacja zachodzi podczas stoso-
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wania stow: kolejny, duzy, wysoki, dodatkowy. Zgodnie ze stowni-
kiem kolejny to ‘wystepujacy w porzadku nastepczym (jeden po dru-
gim)’, i w takim tylko znaczeniu pojawia si¢ to stowo w badanej
probie: kolejnym elementem sq koszty zakupu, proces jest roztoZony
na kolejne lata, pakiet przechodzi na kolejne okresy rozliczeniowe.
Wielokrotnie bywa, Ze rola przymiotnika duzy ograniczana jest tylko
do wzmacniania perswazyjno$ci wypowiedzi. Nie jest to jednak
jedyna funkcja tego leksemu, gdyz jego denotacja odnosi si¢ do
czegos$, co wyrdznia si¢ pod wzgledem ilosci, rozmiaru czy nateze-
nia. Tak jest na przyktad w tekscie opisujacym nowy model telefonu
komérkowego, ktory istotnie posiada duzy wyswietlacz, wyswietlacz
znacznie wigkszy od tych, ktore byly montowane dotychczas w in-
nych modelach. Natomiast kiedy w tek$cie opisujacym wyniki finan-
sowe firm nalezacych do konkretnej branzy pisze si¢, ze dany pod-
miot znalazt si¢ na wysokiej pozycji, wowczas OwW przymiotnik
niekoniecznie musi mie¢ nacechowanie perswazyjne, gdyz istotnie
w rankingu jest to wysoka pozycja. Jednak nie mozna tu poming¢
znaczenia funkcji catej publikacji, gdyz duze osiagnigcia firmy sa
powodem do tego, aby pozytywnie ukaza¢ firme, a jednoczesnie
pozyska¢ czytelnikow. Podobnie jest, kiedy w firmowej publikacji
pisze sie, ze zysk firmy jest wysoki, wowczas zgodnie ze stownikiem
slowo to oznacza ‘wigkszy niz przecigtny’ badz ‘wigkszy niz po-
przedni’. Jednak samo wskazywanie na te fakty (wyswietlacz telefo-
nu, pozycja w rankingu, wysoki zysk) ma wymiar perswazyjny.
Kluczowe przystowki nie posiadaja zbyt wysokiej frekwencji,
co wynika oczywiscie z nominalno$ci analizowanej tu komunikacji
jezykowej. Mysle takze, ze mata czgstos¢ wystgpowania przystow-
kow jest rowniez efektem dazenia do zmniejszania perswazyjnosci.
W analizowanych przeze mnie tekstach nie zachodzi dominacja zad-
nej kategorii przystowkow. Na liscie rangowej znajdujg si¢ zatem
przystowki oceniajace: bardzo, zgodnie, podobnie, uprzejmie, bar-
dziej, dobrze; wzmacniajace: szczegolnie, najbardziej, dodatkowo,
znacznie, oznaczajgce czas: obecnie, wcezesniej, jednoczesnie, czesto,
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zawsze, dotychczas, lub ilo$¢: netto, wiecej, razem, duzo. Warto
ponadto zaznaczy¢, ze przytoczone wyzej stowa pelnia funkcje, ktére
sa im wlasciwe ze wzgledu na znaczenie lub rolg gramatyczna:
obecnie firmy z roznych segmentow przypuscily atak, obecnie nie
planujemy przeprowadzania przetargow, projekt, nad ktorym obec-
nie pracujemy, dwa miesigce wczesniej, wezesniej diugo oglgdatem,
zgodnie z ustawgq, zgodnie ze wczesniejszymi obietnicami zwigzkow-
cow, sporne kwestie bedq rozwiqzywane zgodnie z przepisami, jed-
noczesnie informujemy, jednoczesnie z podpisaniem aneksu, jest to
szczegolnie istotne, szczegolnie cieszy fakt, nowa forma jest szcze-
golnie korzystna, atmosfera byla jak zawsze niepowtarzalna, o tym
zawsze mowie klientom, komisja nie zawsze moze ustali¢, bardzo
czesto, dos¢ czesto, najbardziej zaawansowane technologie, zysk net-
to, jest to o 5% wiecej, wiecej mozna zarobic¢ na obligacjach, specja-
lisci Polkomtel SA opracowali i wdrozyli dotychczas, dotychczas
odbyly si¢ dwa spotkania z przedstawicielami zwigzkow zawodo-
wych, podobnie jak u innych polskich operatorow, podobnie jak
w IKE) klient ma do wyboru, podobnie moze by¢ w zawodzie agenta,
uprzejmie informuje, uprzejmie dziekujemy za zlozenie wniosku,
stawki sq bardziej atrakcyjne (niz w poprzedniej taryfie), otoczenie
rynkowe stalo si¢ bardziej wymagajgce, aby pomoc dobrze zachowaé
sig, mamy duzo optymizmu.

Z powyzszych przyktadow wynika, ze kluczowe przystowki
okreslaja czasownik, oznaczaja ilo$¢, okreslaja czas, natgzenie ja-
kiej$ cechy, jako$¢ czynnosci. Na tym nie konczy si¢ jednak ich rola.
Z zacytowanych przyktadow wynika, ze przystowki mogg takze
wzmacnia¢ perswazyjno$¢ wypowiedzi. Rola tych stow jest szcze-
golna, gdyz ich naklaniajacy charakter nie jest nachalny, czesto po-
zornie zdeterminowany przez inne czynniki. Wyrazenie uprzejmie
informujemy zamieszczone np. w licie do klienta wynika oczywiscie
z konwencji epistolograficznej, ale nietrudno zauwazy¢, ze leksem
informujemy w polaczeniu ze stowem uprzejmie ma charakter impre-
sywny. Kiedy w publikacji firmowej pisze si¢: nowa forma jest
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szczegolnie korzystna, wynika to z pewnos$cia z dazenia do podkre-
$lenia wyjatkowosci nowego rozwigzania. Jednak wyeliminowanie
leksemu szczegolnie nie zaburzy sensu catej wypowiedzi. Nalezy
zatem przyjac, ze stowo to zastosowane zostato przede wszystkim
ze wzgledu na jego walor impresywny. Podobne zjawisko zachodzi
w tekstach, w ktorych uzyto stow: bardziej, najbardziej, zawsze.

3. Rozklad czesci mowy w badanych typach tekstow

Analizujac zebrany materiat z uwzglednieniem poszczego6lnych
kategorii czgsci mowy (tabela 6 — 9) mozna zaobserwowac wiele
interesujacych zjawisk jezykowych. Chcialbym w tym miejscu jesz-
cze raz wroci¢ do zagadnienia nominalno$ci wypowiedzi. Teksty
piarowskie reprezentuja styl nominalny. Swiadczy o tym najwiekszy
udzial rzeczownikéw w stowniku i tekscie we wszystkich badanych
probach. Najwigcej rzeczownikow pojawia sie w tekstach informa-
cyjno — wyjasniajacych (39,20% wszystkich wyrazow tekstowych),
co mogltoby sugerowac, ze reprezentujg one najbardziej znominali-
zowany styl sposrod badanych tekstow PR. Jednak o stopniu nomi-
nalnosci stylu decyduje wskaznik badajacy stosunek rzeczownikow
do udziatlu czasownikow, a ten przyjmuje najwigksza warto$¢
dla tekstow informacyjnych — sa one wiec w najwickszym stopniu
znominalizowane. Najmniejszym wskaznikiem nominalnosci odzna-
czajg si¢ teksty informacyjno — naktaniajace (2,65), czyli sposrod
badanych odmian tekstow PR s3a one najbardziej zblizone do polsz-
czyzny mowionej, w ktorej obserwujemy przewage czasownikow
nad rzeczownikami. W tym miejscu mozna zwroci¢ uwage na pewna
analogie. Ot6z najmniejsza nominalnos¢ wystgpuje w stylu tekstow
dramatycznych, ktére majg charakter dialogowy (Kaminska-Szmaj,
1990). Duza nominalno$¢ tekstow informacyjnych wynika z postu-
giwania si¢ konkretnymi rzeczownikami nazywajacymi zakres dzia-
falnosci firmy, przyblizajacymi otaczajaca rzeczywisto$¢. Sposrod
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funkcjonalnych stylow to wlasnie wiadomos$ci prasowe sg najbar-
dziej znominalizowane.”® W badanej probie tekstow informacyjnych
az 46,30% ich stownika tworza rzeczowniki, gdy tymczasem stownik
tekstow naktaniajacych sktada si¢ z najmniejszej liczby rzeczowni-
kow (czyli 40,8%). Rzeczowniki nie tylko w najwigkszym procencie
budujg stownik tekstow informacyjnych (46,30), lecz ponadto ich
indeks powtarzalnos$ci jest najnizszy (2,19), co oznacza, ze leksyka
tej czeSci mowy jest najbardziej urozmaicona.

Teksty naktaniajace posiadaja najbogatszy stownik i najdtuzszy
tekst w obrebie czasownikéw. Werbalno§¢ owych wypowiedzi i naj-
nizszy wspotczynnik nominalno$ci sg wynikiem potocznosci, dialo-
gowosci, ktéra moze wynika¢ z dominujacej funkcji perswazyjne;j.
Jednak warstwa czasownikow jest bardzo zréznicowana we wszyst-
kich wypowiedziach. Ich powtarzalno§¢ w badanych préobach jest
relatywnie nizsza niz rzeczownikéw. Najnizszy wskaznik $redniej
czestosci czasownikow posiadaja teksty informacyjne (1,82), a naj-
wyzszy — teksty wyjasniajace (1,96).

We wszystkich grupach na podobnym poziomie ksztattuje si¢
dhugos¢ stownika i tekstu w obrebie przymiotnikow, ktore wystepuja
z podobng czesto$cia w tekstach wyjasniajacych, naklaniajacych
i pozyskujacych. Najnizszy wskaznik powtarzalnoS$ci przymiotni-
kéw, a wiec najwicksza réznorodnos¢ leksykalna w obrebie tej
czesci mowy wystepuje w tekstach informacyjnych. Po raz kolejny
potwierdza to tezg, ze teksty nalezace do tej grupy pisane sg bardzo
bogatym ilosciowo jezykiem, ktorego celem jest dazenie do konkret-
nosci i precyzji wystowienia.

Przystéwki dominujg w grupie tekstow naktaniajacych, posiada-
jac najdtuzszy stownik oraz tekst. Dominacja tej klasy wyrazow jest
oczywiscie konsekwencjg werbalnoSci owych wypowiedzi oraz
dominujacej funkcji perswazyjnej. Warto jednak zauwazy¢, ze $red-

0" Wskaznik nominalnosci tekstow bytby wyzszy, gdyby zostaty waczone
do rzeczownikdéw jeszcze nazwy wilasne, ktore zostaty ujete jako inne.

176



nia powtarzalno$¢ w obrebie tej kategorii gramatycznej jest niska
i ksztaltuje si¢ na podobnym poziomie we wszystkich typach tek-
stow. Zatem i warstwa przystowkowa badanych przeze mnie wypo-
wiedzi jest urozmaicona.

Najmniejsza ilos¢ zaimkow rzeczownych wystepujaca w obrgbie
tekstow informacyjnych jest, moim zdaniem, wynikiem dazenia
do konkretno$ci owych wypowiedzi, a wzrost ich wystgpowania
(chociaz nierownomierny w poszczegdlnych grupach) wynika z wie-
loznacznosci, a raczej mniejszej dostownosci czy dobitnosci wypo-
wiedzi.

Teksty informacyjne charakteryzuja si¢ znowu najmniej licznym
stownikiem spojnikéw, ktéore dominuja w tekstach naktaniajacych.
Sadze, ze wynika to z dominacji prostych wypowiedzen wystepuja-
cych w tekstach informujacych. Tego typu konstrukcje sktadniowe
sprzyjaja bowiem precyzji wypowiedzi. Natomiast wypowiedzenia
ztozone zazwyczaj stuza wyjasnianiu, przekonywaniu, naktanianiu,
a nawet manipulacji. Stad zatem w tekstach naklaniajacych i pozy-
skujacych wieksza ilo$é spojnikow. Srednia powtarzalno$é spojni-
koéw ksztaltuje si¢ na podobnym poziomie we wszystkich grupach
tekstow, ale i tu znowu wystepuje analogia miedzy tekstami infor-
macyjnymi i pozyskujacymi, w ktorych indeks powtarzalnosci f'jest
najnizszy.

Przyimki wystepuja we wszystkich kategoriach tekstow z podob-
nym nat¢zeniem. Interesujgca jest natomiast $rednia powtarzalno$é
tych czgsci mowy w poszczegdlnych grupach tekstow. Najnizsza jest
w tekstach wyjasniajacych i naktaniajgcych, nieco wyzsza w tekstach
informacyjnych, a najwyzsza w pozyskujacych. Wysoka powtarzal-
no$¢ przyimkéw moze by¢ wynikiem stosowania podobnych kon-
strukcji gramatycznych (zwigzkéw sktadniowych) w tekstach pozy-
skujacych, a wigc majg one najwyzszy poziom schematycznosci.

Partykuly to czesto operatory metatekstowe, ktore sg charaktery-
styczne dla wypowiedzi perswazyjnych. Nie dziwi zatem fakt, ze
partykuly s3a najliczniejsze w tekstach naktaniajacych, a nastgpnie
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pozyskujacych, ktore to typy tekstow sg najbardziej podporzadkowa-
ne funkcji impresywnej. O perswazyjnosci owych tekstow §wiadczy
takze najwyzszy indeks powtarzalnosci partykut, co wynika z tego,
ze zbidér modulantéw w polszczyznie jest ograniczony, wiec czgste
ich uzywanie implikuje wysoka $rednig czgsto$¢ leksemow tej kate-
gorii wyrazow.

Na zakonczenie tej czes$ci rozwazan chcialbym jeszcze raz zau-
wazy¢, ze we wszystkich typach tekstow wyraznie dominujg rze-
czowniki nad czasownikami, przymiotniki nad przysléwkami oraz
przyimki nad spdjnikami. Fakt 6w dowodzi, ze wszystkie badane tu
wypowiedzi ze wzgledu na udziat czgéci mowy wyraznie przynaleza
do odmiany pisanej wspolczesnej polszczyzny.

4. Roznice leksykalne miedzy poszczegélnymi typami tekstow

W tym podrozdziale omowie stownictwo czeste i bardzo czgste
wlasciwe poszczegblnym typom tekstow. Za wyrazy czgste i bardzo
czeste nalezace do kategorii rzeczownikow (f = 3,56) i przymiotni-
kow (f=2,92) uznaje te, ktorych czestos¢ wystgpowania jest wigksza
lub réowna pig¢. Nastgpnie zamieszczam list¢ dziesieciu najczest-
szych czasownikow i1 przyslowkow oraz zestawienia wszystkich
partykul, spojnikow, przyimkoéw. Omoéwienie stownictwa o czestosci
wigkszej lub réwnej pig¢ w obrebie kazdej kategorii gramatycznej
jest mato przydatne, gdyz w niektorych przypadkach leksemy o cze-
stosci 3 majg range az 6.

Rzeczowniki stanowia, jak juz wczesniej powiedziatem, najlicz-
niejsza grupe leksemow wystepujacych w badanych przeze mnie
tekstach. W tekstach informacyjnych najczesciej pojawiajg si¢ naste-
pujace rzeczowniki (tab. 10): rok, doswiadczenie, informacja, numer,
zmiana, rachunek, klient, oplata, panstwo, rynek. Z przyktadow
powyzszych wynika, ze dominujg stowa konkretne i zwigzane z te-
matami poruszanymi w analizowanych tekstach. W tekstach wyja-

178



$niajacych najczesciej pojawiajg si¢ nastepujace leksemy: obligacje,
rok, pracownik, oprocentowanie, firma, klient, zarzqd, poziom,
rynek, zwigzek. 1 w tej grupie zachodzi identyczna tendencja. Podob-
nie jest w przypadku kolejnych grup tekstow.

W tekstach naktaniajgcych pojawily si¢ takie leksemy, jak: rok,
marka, praca, rynek, pani, produkt, ubezpieczenie, konto, zycie, ry-
nek; a w tekstach pozyskujacych: dane karta, oferta, rachunek, pan-
stwo, klient, telefon, taryfa, ustuga, ubezpieczenie. W tekstach nakta-
niajagcych czgsto wystepuje stowo ZzZycie, ktérego pojawianie sie
zwigzane jest z produktami ubezpieczeniowymi, a nie z rozwaza-
niami o charakterze egzystencjalnym. Powyzsza analiza sklonita
mnie do zaglebienia si¢ w owo zjawisko i ustalenia, jak duzo jest
rzeczownikéw dotyczacych tematu w badanych przeze mnie tek-
stach. Przez rzeczowniki dotyczace tematu rozumiem stowa, ktore
zdeterminowane sa przez podmiot generujacy poszczegodlne wypo-
wiedzi, jak i sam temat tekstu. Wyniki mojej analizy ilustruje
tabela 11.

Z danych zawartych w tabeli 11. wynika, ze teksty informacyjne
sa najbardziej nasycone stownictwem tematycznym. Rzeczowniki
tematyczne stanowia 42,4% stownika wszystkich rzeczownikow,
a 50,7% tekstu owych czgéci mowy. Po raz kolejny potwierdzita si¢
zatem teza o konkretno$ci i informacyjnym charakterze tekstow
nalezacych do tej kategorii. Do najczgstszych rzeczownikoéw naleza
tu (wymieniam dziesie¢ w kolejnosci wedlug rangi): informacja,
numer, rachunek, klient, optata, rynek, badanie, produkt, projekt,
sprzedaz. Podobnie w grupie tekstow wyjasniajacych rzeczowniki
tematyczne stanowia znaczacg czes¢ catego stownika omawianych
tu cze$ci mowy, zajmujac 32,5% stownika i 48,0% tekstu. Interesu-
jace sa natomiast wyniki dotyczace tekstow pozyskujacych. I tym
razem okazato si¢, ze mimo perswazyjnych intencji nadawcy leksyka
owych wypowiedzi w obrgbie rzeczownikow tematycznych rézni si¢
od tekstow naklaniajacych. Rzeczowniki dotyczace tematu zajmuja
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w tekstach pozyskujacych 33,9% stownika 1 47,1 % tekstu, a w gru-
pie naktaniajacych zajmuja tylko 29,3% stownika i 43,3% tekstu.

Majgc na uwadze powyzsze wyniki oraz fakt, ze komunikacja
uprawiana przez firmy podporzadkowana jest funkcji perswazyjne;j,
postanowitem zbada¢ jeszcze, jaki procent leksyki rzeczownikow
stanowiag leksemy nacechowane. Przez nacechowane rozumiem te,
ktére prymarnie posiadajg tadunek emocjonalny (dodatni lub ujem-
ny) lub charakter warto$ciujacy oraz te, ktorych nacechowanie wyni-
ka z szeroko rozumianego kontekstu.

Mozna bylo przewidzie¢, ze rzeczowniki nacechowane begda do-
minowaty w tekstach naktaniajacych, gdzie zajmuja 13,0% stownika
1 9,3% tekstu. Do dziesigciu najczestszych leksemow tej kategorii
naleza: wzrost, dynamika, rozwdj, sukces, zysk, blqd, wsparcie, do-
Swiadczenie, korzys¢, nadwyzka. Zaskoczeniem moze by¢ jednak
stosunkowo wysoki udzial rzeczownikow nacechowanych w grupie
informacyjnych, w ktorych leksemy owe zajmujg 10,1% slownika
110,3% tekstu. Do najczestszych nalezg tu: doswiadczenie, zmiana,
wzrost, cel, dynamika, modyfikacja, bezpieczenstwo, czotowka, efekt,
jakos¢. Nalezy tu zauwazy¢, ze prawie wszystkie wyzej przytoczone
leksemy prymarnie maja pozytywne nacechowanie, a cecha tekstow
informacyjnych jest to, ze dotycza one zdarzen korzystnych dla fir-
my. Najnizszy udzial rzeczownikéw nacechowanych wystepuje
w tekstach pozyskujacych. Zajmujg one tu tylko 6,8% stownika
i 3,6% tekstu.

Pozostale rzeczowniki to stowa abstrakcyjne: generacja, historia,
koniec, nuda, przysztos¢, wybor oraz stowa okreslajace czas i miej-
sce, ktorych wystgpowanie zdeterminowane jest przez tematyke tek-
stu: dzien, Japonia, maj, marzec, miesigc, rok.

Do dziesigciu najczestszych przymiotnikow  wystepujacych
w tekstach informacyjnych naleza (tab. 13): ten,, nowy, ktory, inny,
bezptatny, duzy, polski, wysoki, wspdlny, nasz. Potowa z przytoczo-
nych wyzej wyrazéw to zaimki przymiotne. Na pierwszej pozycji
(co charakterystyczne dla catej polszczyzny) wystepuje zaimek
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wskazujacy fen (Kaminska-Szmaj, 1990), ktérego wysoka frekwen-
cja wynika z wielu funkcji, jakie petni ten wyraz. Na uwage zastugu-
je duza frekwencja przymiotnikéw o pozytywnym zabarwieniu
zardwno prymarnie wartosciujacych dodatnio: bezplatny, duzy, wy-
soki, jak 1 konotacyjnie: nasz, nowy, polski, wspolny. W tekstach wy-
jasniajacych na pierwszej pozycji znajduje si¢ zaimek pytajno-
wzgledny ktory, posiadajacy rowniez duza frekwencje w odmianie
pisanej jezyka polskiego. Na nastgpnych pozycjach znajduja si¢: ten,
zawodowy, bankowy, dodatkowy, swoj, dotyczgcy, elektryczny, gru-
powy, kazdy. W tekstach naklaniajacych na pierwszych dziesigciu
pozycjach wystepuja natomiast: ten, ktory, duzy, swoj, ubezpiecze-
niowy, nowy, nasz, jaki, wysoki, kazdy; a w tekstach pozyskujacych:
ten, kolejny, nasz, kazdy, inny, ktory, telemetryczny, grupowy, mtody,
nowy.

Analiza warstwy przymiotnikow wszystkich grup tekstow wska-
zuje, ze 1 wérod nich pojawiaja si¢ wyrazy dotyczace tematu, ktorymi
sa najczesciej przymiotniki odrzeczownikowe oraz stowa pelniace
funkcje perswazyjng (sa nimi slowa wartosciujace). Postanowitem
zatem zbadac to zagadnienie, a dane ilo§ciowe zawartem w tabeli 14,
z ktéorych wynika, Ze najwyzszy poziom procentowego udziatu
przymiotnikow tematycznych wystepuje w tekstach informacyjnych,
gdzie leksemy te zajmuja 21,7% slownika i 21,0% tekstu. Do dzie-
sieciu najczestszych naleza: bezplatny, elektroniczny, pracowniczy,
telefoniczny, automatyczny, bankowy, finansowy, informacyjny,
internetowy, inwestycyjny. Nasycenie warstwy przymiotnikow lek-
semami tematycznymi w tekstach wyjasniajagcych utrzymuje sie
na podobnym poziomie i wynosi 20,0% tekstu i 19,6% stownika.
Do najczgstszych naleza (wymieniam dziesig¢ w kolejnosci wedtug
rangi): bankowy, elektryczny, grupowy, inwestycyjny, procentowy,
dtuzny, emitowany, kapitatowy, prawny, produkcyjny. Najmniej
przymiotnikow tematycznych pojawito si¢ znowu w tekstach nakta-
niajacych — 12,9% stownika i 12,6% tekstu. Nieco wiecej tego typu
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leksemow jest w grupie pozyskujacych — 14,9% stownika 1 14,8%
tekstu.

Przymiotniki wartos$ciujace, ktorych wystepowanie ilustruje
tabela 15, dominowaly w grupie naklaniajacych, gdzie zajety 34,1 %
stownika i 30,5% tekstu. Do najczestszych naleza (wymieniam dzie-
sie¢ w kolejnosci wedtug rangi): duzy, nowy, wysoki, dobry, maty,
miody, wazny, swobodny, atrakcyjny, przemily. Podobnie jak
w przypadku analizy rzeczownikow nacechowanych réwniez teraz
na drugim miejscu pod wzgledem nasycenia przymiotnikow warto-
Sciujacych znalazty si¢ teksty informacyjne, w ktorych leksemy te
zajety 20,5% stownika i 27,0% tekstu. Do najczgstszych wyrazow
nalezaly tu (wymieniam dziesie¢ wedtug rangi): nowy, duzy, wysoki,
bogaty, rekordowy, stary, dobry, dynamiczny, luksusowy, mocny.
Teksty pozyskujace posiadaja nie tylko najmniejszg ilo$¢ rzeczowni-
kéw nacechowanych, ale takze przymiotnikow warto$ciujacych,
ktore zajmujg 17,3% stownika i 15,7% tekstu. W grupie tekstow
wyjasniajagcych interesujagce mnie leksemy zajety natomiast 19,6%
stownika i 16,2% tekstu.

Pozostale leksemy nalezace do grupy przymiotnikéw to omawia-
ne juz zaimki czy imiestowy przymiotnikowe.

Z analizy warstwy czasownikow (tab. 16) wynika, ze czotowe
pozycje list rangowych wszystkich grup tekstow zajmujg oczywiscie
wyrazy gramatyczne: byc¢, mie¢, moc, co jest zupetnie zgodne z wy-
nikami badan wspotczesnej polszczyzny (Kaminska-Szmaj, 1990).
W zebranym przeze mnie materiale zdecydowanie przewazaja cza-
sowniki, ktorych znaczenie zwigzane jest z jakas czynno$cig. W gru-
pie tekstow informacyjnych sa to (wymieniam dziesig¢ w kolejnosci
wedtug rangi): zostal, dojs¢, osiggngé, pozostaé, zajgcé, budowac,
informowac, korzystac, objgcé, obnizy¢ sie. Wbrew moim przypusz-
czeniom nieliczng grupe stanowig czasowniki zdeterminowane przez
temat czy specyfike podmiotu publikujacego dany tekst. Do stow
tego rodzaju naleza ponizsze leksemy: informowacé, oferowad
z frekwencja wigksza niz jeden oraz finansowac¢, produkowaé, spla-
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ci¢, sprzedac sig, zadebiutowac (na gietdzie), zautomatyzowac z fre-
kwencja rowna jeden.

Warstwa werbalna tekstow wyjasniajacych takze obfituje w cza-
sowniki nazywajace dziatanie, do ktorych naleza (wymieniam dzie-
sie¢ wedtug rangi): otrzymac, pozostac, wynies¢, zapewniac, odby-
waé, sie, planowac, podjgé, charakteryzowac, deklarowac, dokonac.
Do leksemow zwigzanych z tematem nalezy nieliczna grupa stow,
z ktorych wszystkie posiadaja frekwencje rowng jeden: emitowac,
informowad, naby¢, oferowac, publikowac, pozyczac, wykupié, zain-
westowac.

W tekstach naktaniajacych rowniez dominujg czasowniki okresla-
jace czynno$¢ (wymieniam dziesig¢ wedlug rangi): nalezed, osig-
gngc, planowaé, konkurowaé, pomagac, wprowadzaé, wykazacé, wy-
nies¢, zwiekszyé, chroni¢. 1 w tej grupie tekstow niewiele jest stow
zwigzanych z tematem czy dziataniami nadawcy. Znalaztem zaled-
wie kilka: konkurowac, sprzedawacé sie, zadebiutowaé (na gietdzie)
o frekwencji wiekszej niz jeden oraz oferowad, produkowac, promo-
waé, wykupic z frekwencja rowna jeden.

Czasowniki wystepujace w tekstach pozyskujacych potwierdzaja
wyzej omoéwiong tendencje. Do najczestszych lekseméw nazywaja-
cych czynno$¢ nalezg (wymieniam dziesie¢ wedlug rangi): zapewnic,
gwarantowad, otrzymac, pozwalaé, zostac, korzystaé, oferowaé, sko-
rzystac, umozliwiac, wysta¢. W tej grupie nieco liczniejsze sg stowa
zwigzane z tematem: oferowacd, wysta¢ (sms), ptaci¢, wyptacaé, za-
dzwoni¢ z frekwencja wieksza niz jeden oraz dokupié, nabyé, poin-
formowacé, przesytaé (sms-y itd.), przystac, skonfigurowaé, wplacad,
wysytac, wydaé, wykupywad, zaoferowac z frekwencja réwna jeden.

Najczesciej pojawiajace si¢ przystowki (tabela 17) w tekstach
informacyjnych to (wymieniam trzy wedtug rangi)’': obecnie, netto,
dotychczas. Na pierwszych trzech pozycjach wsrdd przystowkow

' W kazdej grupie tekstow tylko kilka przystowkow miato frekwencje

wigksza lub rowng trzy.
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nalezacych do tekstow wyjasniajacych znajduja si¢ leksemy ocenia-
jace: zgodnie, bardziej i bardzo. W tekstach naktaniajacych listg ran-
gowa otwierajg przystowek oceniajacy bardzo oraz okreslajace czas
zawsze 1 obecnie. W grupie pozyskujacych na pierwszych miejscach
listy znalazt si¢ przystowek oceniajacy bardzo, okreslajacy ilos¢ cze-
sto oraz dotyczacy miejsca gdziekolwiek.

Roéznorodnos¢ warstwy przystowkowej pod wzgledem seman-
tycznym sktonita mnie do wnikliwej analizy tego problemu, ktorej
wyniki przedstawiam w tabeli 18.

We wszystkich odmianach tekstow piarowskich dominujg przy-
stowki oceniajace. W tekstach informacyjnych (wymieniam dziesie¢
wedtug rangi) to typowe dla wspdlczesnej polszczyzny najbardziej,
bardzo, a takze: mieznacznie, podobnie, uprzejmie, znacznie, efek-
tywnie, gtownie, niespodziewanie, niezaleznie. W tekstach naktania-
jacych (wymieniam dziesie¢ wedtug rangi): zgodnie, bardziej, bar-
dzo, maksymalnie, niezmiennie, ostatecznie, prawnie, szczegolnie,
Srednio, uprzejmie. Natomiast w tekstach naktaniajacych, w ktérych
stownik przystowkow jest najdiuzszy, leksemy oceniajace stanowia
najliczniejsza grupe (wymieniam dziesig¢ wedlug rangi): bardzo,
dobrze, znacznie, glownie, inaczej, najbardziej, niezwykle, podobnie,
wlasciwie wyraznie. W grupie pozyskujacych przystowki oceniajace
takze naleza do najliczniejszych (wymieniam dziesie¢ wedtug rangi):
bardzo, dodatkowo, szczegolnie, specjalnie, automatycznie, bezpo-
Srednio, szybko, bezpiecznie, biezgco, dobrze.

W badanych przeze mnie tekstach czesto wystepuja przystowki
okreslajace czas. Uwazam zatem, ze warto przytoczy¢ chociaz kilka
(wymieniam po pie¢ wedlug rangi). W tekstach informacyjnych to:
obecnie, dotychczas, jednoczesnie, wczesniej, calodobowo. W wyja-
$niajacych: jednoczesnie, rownoczesnie, wczesniej, aktualnie, co-
rocznie. Natomiast w naklaniajagcych: zawsze, obecnie, wczesniej,
wtedy, ciggle oraz w pozyskujacych: jednoczesnie, teraz, dzis, wcze-
snie, wkrotce.
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Podsumowujac omawianie warstwy przystowkowej, chciatbym
po raz kolejny w tym rozdziale zwro6ci¢ uwage na bogactwo stoso-
wanego stlownictwa i jego podporzadkowanie celom piarowskim.

Lista rangowa partykul (tabela 19) ukazuje, ze w tekstach infor-
macyjnych na pierwszych pozycjach znajduja si¢ partykuty potwier-
dzajace takze, rowniez, czy wzmacniajaca tylko. Dopiero z ranga
9 pojawia si¢ partykuta nie, ktora najczeSciej otwiera listy rangowe
partykut wystepujacych we wspotczesnych odmianach polszczyzny
(Kaminska-Szmaj, 1990). W tekstach wyjasniajacych na pierwszych
pozycjach znajduja si¢: nie oraz potwierdzajace tez i rowniez, takze
oraz wzmacniajaca czy wyodrgbniajaca #ylko. Natomiast w tekstach
naktaniajacych liste rangowa otwiera partykuta nie, ktéra ma naj-
wigksza frekwencj¢ oraz juz, rowniez, przede wszystkim, jeszcze.
Najczestsze partykuly tekstow pozyskujacy to: nie, tylko, takze,
Jjuz, rowniez.

Analiza danych z tabeli 19. wskazuje, ze partykuly sa najliczniej-
sze w tekstach naklaniajacych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze we
wszystkich grupach tekstow wystepuja te same partykuly: czy,
Jjuz, nie, oczywiscie, przede wszystkim, rowniez, tak, tez, takze, tylko,
zwlaszcza. Jednak tylko w grupie tekstow naktaniajacych pojawiaja
si¢ modulanty: chyba, dopiero, dos¢, jednak, jedynie, jeszcze, na
pewno, nadal, raczej, wrecz, zbyt. Sa to sfowa o mocnym fadunku
emocjonalnym, ktére wyrazajg postaw¢ nadawcy i1 wzmacniajg
perswazyjno$¢ wypowiedzi.

Liste rangowa spdjnikow (tabela 20) we wszystkich grupach
tekstow otwiera i, ktory w grupie naklaniajagcych ma najwyzsza fre-
kwencje, co pozwala na sformulowanie tezy, ze tego typu wypowie-
dzi najblizsze sg odmianie méwionej jezyka, zwlaszcza ze charakte-
rystyczny dla odmiany pisanej spojnik oraz w tej grupie tekstow wy-
stepuje z nizsza czestoscig niz w pozostatych. Na pierwszych miej-
scach wystepujg zwykle te same spojniki. Zatem w informacyjnych
sa to: i, oraz, a, jak, Ze; w wyjasniajacych: i, Ze oraz, jak, aby;
w naktaniajacych: i, Ze, co, jak, a; a w pozyskujacych: i, lub, a, oraz,
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ze. Warto jednak zauwazy¢, ze w tekstach wyjasniajacych i naklania-
jacych wysokg range ma spdjnik Ze, ktory wprowadza zdanie pod-
rzedne, natomiast w tekstach informacyjnych i pozyskujacych wyso-
ka rangge maja spdjniki oraz i lub, ktére wystepuja w konstrukcjach
ztozonych wspoétrzednie. Cheiatbym ponadto zwrdci¢ uwagg na to,
Ze najmniej urozmaicony zbidr spojnikow wystepuje w tekstach in-
formacyjnych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze wypowiedzi owe s3 naj-
bardziej schematyczne. Natomiast najbardziej réznorodny zbior
spojnikow wystepuje w tekstach naktaniajacych, z ktérych wynoto-
watem nastepujace leksemy: chociaz, dlaczego, zarowno, wigc, bo,
poniewaz. Réwniez i teksty pozyskujace cechuje tez pewna rdzno-
rodnos$¢, poniewaz tylko w nich pojawity si¢: bgdz, tym samym,

O ile wystepowanie spojnikow jest wynikiem stosowanych kon-
strukcji sktadniowych, o tyle wystepowanie przyimkéw zdetermino-
wane jest przez konstrukcje fleksyjne wystepujace w poszczegdlnych
wypowiedziach. Poczatek list rangowych wszystkich grup tekstow
zajmuja nastgpujace przyimki (tab. 21): w, z, ze, na, o, do, dla, za,
od, przez. W obrebie przyimkow zachodzi ta sama prawidlowosc,
tzn. i tu najbogatsza warstwa leksykalna jest w tekstach naktaniaja-
cych. W tej grupie wypowiedzi wystapily jeszcze przyimki: w razie,
w stosunku, wsrod, w porownaniu, na podstawie, oprocz, dookota.
Maja one zwykle bardzo niska frekwencje, zatem uwazam, ze nie
pozwala to na wysuwanie innych spostrzezen, jak tylko takie, ze tek-
sty naklaniajgce sg najbardziej pod wzgledem udzialu przyimkow
urozmaicone, a we wszystkich wypowiedziach piarowskich stoso-
wane sg podobne konstrukcje fleksyjne.

Zaimkami osobowymi wystepujacymi we wszystkich grupach
tekstow piarowskich sg my i on, ktére posiadaja najwyzsza frekwen-
cje. Fakt duzej frekwencji owych zaimkow wigze si¢ z charakterem
komunikacji uprawianej przez firmy. Analizowane przeze mnie tek-
sty maja czesto charakter oficjalny, sg to wypowiedzi, w ktérych da-
zy si¢ do bezstronnego informowania. W grupie pozyskujacych po-
jawia si¢ zaimek #y, co wynika z charakteru tych publikacji. Ich ce-
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lem jest przedstawienie klientowi aktualnej oferty, a bezposredni
zwrot do adresata zmniejsza dystans i moze przynie$¢ pozadany
efekt. Ten zabieg jezykowy stosowany jest powszechnie w reklamie,
w ktorej bardzo wiele uwagi poswiegca si¢ temu, aby stworzy¢ poro-
zumienie migdzy nadawca a odbiorcg. W tekstach naktaniajacych —
poza wymienionymi wczesniej zaimkami — czesto wystepuje leksem
ja. Jego duza frekwencja zdeterminowana jest przez specyfike
owych wypowiedzi. Chcg w tym miejscu przypomnie¢, ze dominuje
wnich  perspektywa osobista, czesto stosowane sa publicystyczne
formy dziennikarskie, a wszystkie te wypowiedzi cechuje wyrazna
perswazyjnos¢.

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym rozdziale, nalezy jesz-
cze raz podkreslic bogactwo leksykalne komunikacji jezykowej
uprawianej przez podmioty gospodarcze. Warto rowniez podkreslic,
ze w tekstach informacyjnych, wyjasniajacych i pozyskujacych wy-
stepuje najbardziej réznorodna warstwa stownictwa w zakresie rze-
czownikow. Natomiast w tekstach naktaniajacych najwigksze zroz-
nicowanie zachodzi w warstwie czasownikow, przystowkow, spojni-
kow, przyimkow, partykut i zaimkoéw. Fakt 6w moze wskazywac na
kilka zjawisk. Zatem na wysoki poziom perswazyjnosci, ale réwniez
na najwigksza réznorodnos¢ konstrukeji jezykowych, a takze na bli-
sko$¢ odmianie mowionej jezyka. Sadze, ze uchwycenie owej specy-
fiki tekstow informacyjno-naktaniajgcych jest interesujace, gdyz sa
to teksty skierowane glownie do pracownikow firm. Ciekawym zja-
wiskiem jest ponadto analogia zachodzaca w obrgbie warstwy leksy-
kalnej miedzy tekstami informacyjnymi a informacyjno pozyskuja-
cymi, gdyz te ostatnie zostaty wydzielone ze wzgledu na potencjalnie
wysoka perswazyjnos¢ i intencje nadawcy, ktorego celem jest dotar-
cie do klienta z przekazem o charakterze marketingowym. Mysle
zatem, ze w tekstach, ktorych taczy si¢ cele marketingowe i piarowe,
nie wptywa si¢ na adresata przez nat¢zenie perswazyjnych srodkow
jezykowych, ale przez warto§¢ informacyjng wypowiedzi.
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Na szczegdlng uwage jezykoznawcdw oraz teoretykow i prakty-
kéw public relations zasluguje moim zdaniem specyfika stownictwa
omawianej tu komunikacji. Warstwa leksykalna wystepujaca
w public relations zdominowana jest przez rzeczowniki, stowa nace-
chowane pozytywnie lub wyrazy konkretne zdeterminowane przez
tematyke. Warte podkreslenia jest rowniez to, ze owo specjalistyczne
stownictwo nie nalezy do terminologii naukowej, ale jest to leksyka
znana przecigtnie wyksztalconemu uzytkownikowi jezyka polskiego.
Istotna cecha jezyka public relations jest wedtug mnie takze i to,
ze wlasciwie nie zawiera on stownictwa potocznego czy zargonowe-
go. Jedyne slowa o tym charakterze, jakie odnalaztem, to: szef
i fachowy. Sadze, ze jest to wazne spostrzezenie, gdyz wskazuje, ze
badane tu wypowiedzi nie ulegly modzie na potocznosé, ktora jest
wspotczesnie obecna w mediach. Teksty piarowskie spelniaja zatem
kryteria polszczyzny pisanej — oficjalne;.

Tabela 4
Lista rangowa stu najczestszych jednostek leksykalnych
teksty teksty teksty teksty
informacyjne wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
g g g g
=] 9 9 9
s § |3 5 5 E | g 5 g
= 2 z 2 z 2 z 2 £
- ) =< ) =< ) =< ) =
— [5) — [ - (2 — @
&= = & &
I w(we2) [110 |w 120 |w 108 | w 78
2|z(ze4) |74 |byé 70 | ten 81 |z(ze)) 62
3 |na 48 |z(ze14) |70 |byc 74 |1 58
411 47 |i 56 |i 72 |na 45
5| byé¢ 31 |na 52 |na 70 | byé 44
6 | rok 31 |on 37 |z(ze3) 58 |ten 44
7|0 29 |obligacje |28 |do 43 |do 42
8| do 24 | ktory 27 | nie 40 | kolejny 32
9 |on 24 |o 26 |on 31 | modc 23
1o | doswiad- |51l ien 26 |o 29 |nie 23
czenie
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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 | ze 22 | ze 25 | karta 18
14 | ktory 17 | pracownik |20 | mie¢ 24 | mie¢ 18
15 | oraz 17 | przez 20 | ktory 23 |nasz 18
16 | za 16 | PTOCen™ g | co 22 | oferta 16
towanie

17 ::Ijliorma- 13 | oraz 19 |dla 20 | rachunek 16
18 | mie¢ 13 | firma 16 | duzy 19 |on 15
19 | numer 12 | klient 16 | swoj 18 | panstwo 15
20 | zmiana 12 | zarzad 16 | praca 17 |za 15
21 | zostaé 12 | nie 15 | rynek 16 | kazdy 14
22 | rachunek |11 |zawodowy |14 | pani 15 |klient 14
23 |a 10 | poziom 13 | produkt 14 | telefon 14
24 | inny 10 | rynek 13 ‘C‘;’:jﬁ)‘;y 14 |o 13
25 | klient 10 | zwiazek 13 |ja 14 | przez 13
26| od 10 | energia 12 |od 14 |a 12
27| od 10 |jak L DGR RER ™ 12
28 | optata 10 | koszt 12 | nowy 13 | taryfa 12
29 | panstwo | 10 fl?;rudme' 12 |jak 13 | ustuga 12
30 | rynek 10 | zostaé 12 |juz 13 |inny 11
31| jak 9 |strona 11 | konto 12 | ktory 11
32 | pod 9 |za 11 | zycie 12 | oraz 11
33 | ponad 9 | zakup 11 | réwniez 12 | ubezpieczenie | 11
34 | badanie 8 |zwolnienie | 11 | klient 11 | dzigki 10
35 | bezptatny | 8 |aby 10 | wynik 11 | firma 10
36 | duzy 8 |bankowy |10 |nasz 11 |od 10
37 | obecnie 8 |dzien 10 |dyrektor |10 |rok 10
38 | produkt 8 | marka 10 | firma 10 | student 10
39 | projekt 8 |przypadek |10 |sprzedaz |10 |igrzyska 9

40 | sprzedaz 8 | $rodek 10 | moc 10 | internet 9

41 | ushuga 8 | umowa 10 | sok 9 |sms 9

42| co 7 | zmiana 10 ;(t)vv:srzy— 9 |telemetryczny | 9




43 | droga 7 |dla 9 | udziat 9 | transmisja 9
44 | firma 7 | dodatkowy | 9 |jaki 9 |Ze 9
45 | méc 7 | mie¢ 9 | wysoki 9 |bez 8
odszko- . .
46 | program 7 dowanic 9 |a 9 | informacja 8
47 | przez 7 | praca 9 |gdy 9 | korzystanie 8
48 | sktadka 7 | wysokosé 9 |przez 9 | mozliwosé 8
49 | spotka 7 |cena 8 | cztowiek 8 |rama 8
50 | Wspok- 7 |do 8 | dziecko 8 | serwis 8
praca
51 | wynosi¢ 7 | lokata 8 | fundusz 8 | takze 8
52 | zysk 7 |niz 8 | kobieta 8 | tylko 8
53| ze 7 | obecnie 8 | pozycja 8 |aby 7
54 | akcja 6 |prawo 8 | segment 8 |co 7
55 | auto 6 | swoj 8 |ale 8 | grupowy 7
56 | bank 6 | wzrost 8 przede . 8 |juz 7
wszystkim
57 | czy 6 | chwila 7 |po 8 | miody 7
58 | fundusz 6 | depozyt 7 |za 8 | musie¢ 7
59 | konto 6 | dotyczacy 7 | grupa 7 | my 7
60 | marka 6 |elektryczny | 7 |koniec 7 | nowy 7
61 E?Ifdmer- 6 | grupowy 7 | marketing | 7 |plan 7
62 | polski 6 |inflacja 7 |pracownik | 7 |po 7
63 | poziom 6 |informacja | 7 |skladka 7 | punkt 7
64 | sie¢ 6 | kazdy 7 | szef 7 | rodzic 7
65 | takze 6 | mozliwos¢ | 7 | srodek 7 | rynek 7
66 | taryfa 6 | mobc 7 | wzrost 7 | staty 7
67 | uwaga 6 | objety 7 | kazdy 7 | bank 6
68 | wspolny 6 | odejscie 7 | taki 7 | bankomat 6
69 | wysoki 6 | otrzymaé 7 | oraz 7 bezpieczen- 6
Stwo
70 | wzrost 6 :i)gwmza- 7 | niz 7 | dostep 6
71 | cel 5 | sposéb 7 | jeszcze 7 | gotowka 6
72 | dojs¢ 5 | spotka 7 |dynamika | 6 |Gra 6
. mezezy- indywi-
73 | dynamika | 5 |staly 7 na 6 dualny 6
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74 | miejsce taki miesiac Jak

75 | nasz a lubi¢ osoba
potacze- bezpie- -

76 nie 5 czehstwo 6 | dobry 6 | pieniadz 6

77 | Posred- 5 | dobrowol- | finansowy | 6 |pod 6
nictwo ny

78 | pozycja 5 | dziatanie 6 indywidu- 6 | proces 6

alny

79 [PraCOW- | s | o idzien | 6 | KaPilo- oG 6
nik wy

80 | prowizja 5 | interes 6 | mgj 6 | specjalny 6

81 | rowniez 5 |inwestycja | 6 i:l;lamo- 6 |swoj 6
samo- konsulta-

82 chéd 5 Gja 6 | wszystek 6 | wszystek 6

83 | sms 5 |pan 6 | zawsze 6 | zakup 6

84 | swoj 5 | papier 6 | takze 6 | zapewnié 6

85 | system 5 | Polska 6 |tak 6 | zestaw 6

86 | umowa 5 | proces 6 |bez 6 | zycie 6

. warto- . .

87 | uzyskanie | 5 Sciowy 6 | kategoria 5 | aktywacja 5

88 | zarzad 5 | wszystek 6 | miejsce atrakcyjny

89 | zlecenie 5 | wysoki 6 | napdj 5 | hala 5

90 dotych- 4 |zasadniczy | 6 |pojazd 5 | kod 5
czas

g | clekiro- 4 |bank 5 |pora 5 | koszt 5
niczny

92 | forma 4 | decyzja 5 | potrocze 5 | miesigc 5

93 | jaki 4 | odsetek 5 | rozwdj 5 | optata 5

94 | jednak 4 | Poznan 5 | sukces 5 |praca 5

95 | juz 4 | prezes 5 | wplata 5 | produkt 5

przedsig-

96 | karta 4 biorstwo 5 | wypadek 5 |raz 5

97 | nie 4 | rodzaj 5 | zysk 5 | towarzystwo 5
pracow- .

98 niczy 4 | stopa 5 | nalezy 5 | Turyn 5

99 | przed 4 | styczen 5 | osiagnaé 5 | warunek 5
przedsie- . , ,

100 biorstwo 4 | sytuacja 5 | zostac 5 | wystarczy¢ 5
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Tabela 5

Stowa klucze wystepujace w calej probie

= 24 = 2
= g 2 s 2 g 2 g 2
e 3 2 z g 2 2 2 |E
= 13 7 ) 7 17 — 17
< N 3 ) 3 E Q &z P
2 g S| & |3 & |S] 8IS
> o & &
1 | rok 94 by¢ 219 | ten 171 bardzo 21
2 | klient 51 miec¢ 64 | ktory 78 | obecnie |13
3 | rynek 46 moc 47 | nowy 42 | wezesniej | 7
4 | firma 43 zostaé 43 | kolejny 39 | zgodnie | 7
5 | marka 41 | musieé 13 | nasz 38 _],e(.lnocze- 6
$nie
6 |pracownik 34 | otrzyma¢ 13 | swoj 37 flzizzeg"l' 6
7 | praca 33 osiggnac 9 duzy 34 | zawsze 6
8 | obligacje 29 stanowic 9 kazdy 28 | czgsto 5
9 | rachunek 29 wynosié¢ 9 inny 26 Svcz)datko- 5
10| ubezpieczenie [29 | korzysta¢ |8 | wysoki 24 E*Z‘Jile’jar' 5
11| informacja 28 pozostaé 8 wszystek 21 | netto 5
12| produkt 28 oferowac 7 taki 20 | wigcej 5
13| panstwo 27 | planowaé 7 | ubezpiecze-| g | comie | 5
niowy
14| dane 26 | wyniesé 7 | jaki 1g | dotyeh- 1,
czas
15| zmiana 26 | chcie¢ 6 g;dledual_ 17 | podobnie | 4
16| doéwiadczenie [25 | dokonaé 6 LI;WEStyCy_]- 17 | razem 4
17| karta 25 gwarantowac | 6 dodatkowy | 16 | uprzejmie| 4
18| sprzedaz 24 lubi¢ 6 staty 16 | bardziej | 3
19| ustuga 24 nalezy 6 zawodowy | 16 | dobrze 3
20| koszt 23 pozwoli¢ 6 finansowy | 15 | duzo 3
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Tabela 6

Parametr nominalnosci w badanych typach tekstow

teksty
informacyjne
teksty
wyjasniajgce
teksty
naklaniajgce
teksty
pozyskujace

wsk. nom. 3,96 3,55 2,65 3,02
Tabela 7
Srednia czestos$¢ hasel w podziale na czeSci mowy
2 = g =
g g g o
Z 4 = >
S = = ]
= > < =
=] z = 2
> > > z
2 % 7 2
£ £ 2 E
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
V4 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 3,03 431
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Tabela &

Udzial czeSci mowy w slowniku czterech typow tekstow
Teksty teksty teksty teksty
informujace wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
slownik| w % [slownik| w % [stlownik| w % [slownik| W %
Rz | 422 | 4630 | 406 | 43,50 | 460 | 40,80 | 406 | 42,60
Cz | 128 | 1400 | 156 | 16,70 | 211 | 18,17 | 177 | 18,50
Pm | 244 | 2681 | 244 | 26,15 | 278 | 2466 | 254 | 26,60
Ps 47 5,16 50 5,35 82 727 50 5,24
V4 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 30 321 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
Udzial cze$ci mowy w tekstach czterech typow tekstow
teksty teksty teksty teksty
informacyjne | wyja$niajace naklaniajace pozyskujace
tekst | w % | tekst w % test w % test w %
Rz | 928 | 36,73 [1082| 3920 [1025]| 3348 976 36,2
Cz | 234 | 926 [304 | 1101 |38 1261 323 11,98
Pm | 432 [ 17,00 | 518 | 18,76 | 605 | 19,76 552 20,47
Ps | 78 | 3,08 | 73 2,64 | 117 382 76 2,81
Z | 27 | 1,06 | 42 1,52 59 1,92 24 0,89
Sp | 106 | 419 | 164 | 594 |207| 6,76 155 5,74
Pi | 282 | 11,16 | 255 923 299 | 9,76 265 9,82
Pt | 54 | 2,13 | 35 1,26 91 2,97 69 2,55
inne | 385 | 1524 [ 287 [ 1039 | 272 | 8.88 257 9,53
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Tabela 10

Lista rangowa rzeczownikow najczestszych i czestych

teksty teksty teksty teksty
En informacyjne wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
« - - - -
= |leksem | “¢ | leksem | * | leksem e leksem e
stos¢ stos¢ stos¢ stos¢
1| rok 31 Obclj?fa' 28 rok 28 dane 21
do-
2 | $wiad- 21 rok 25 marka 25 karta 18
czenie
3 | infor- 13 | Pracow= 1 9o praca 17 oferta 16
macja nik
4 | numer 12 |OProcen- 1 g rynek 16 rachunek | 16
towanie
5 | zmiana 12 firma 16 pani 15 panstwo 15
6 | Tachu- |y klient | 16 | produkt | 14 klient 14
nek
7 | klient 10 zarzad 16 ubezpile- 13 telefon 14
czenie
8 | optata 10 poziom 13 konto 12 taryfa 12
pan- .
9 Stwo 10 rynek 13 zycie 12 ustuga 12
. . ubezpie-
10| rynek 10 zwigzek 13 klient 11 czenie 11
11 bi?:_ 8 energia 12 wynik 11 firma 10
pro-
12 dukt 8 koszt 12 dyrektor 10 rok 10
13| projekt | 8 | 2T o | firma 10 | student | 10
nienie
14 slzirz.e ) 8 strona 11 | sprzedaz 10 igrzyska 9
az
15| ushuga 8 zakup 11 sok 9 internet 9
16| droga 7 zwol- 11 | fowarzy- 9 sms 9
nienie stwo
17| firma 7 dzien 10 udziat 9 trar;s;m- 9
18| Pro- 7 marka 10 cztowiek 8 1nfoma— 8
gram cja
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19 | sktadka PrZ¥e 10 | dziecko korzysta-
padek nie
20| spotka srodek 10 fundusz mozrl}-
wos¢
21| Wpok umowa | 10 kobieta rama
praca
22| zysk zmiana 10 pozycja serwis
. odszko-
23| akcja dowanic 9 segment plan
24| auto praca 9 grupa punkt
25| bank wyso- 9 koniec rodzic
ko$¢
fun- marke-
26 dusz cena 8 ting rynek
27| konto lokata 8 pracow= bank
nik
28| marka prawo 8 sktadka bankomat
paz- .
29| dzier- wzrost 8 szef be%p1e-
. czenstwo
nik
30| poziom chwila 7 Srodek dostep
31| siec depozyt 7 wzrost gotowka
32| taryfa inflacja 7 dyr]lilml- gra
33| uwaga infor- 7 mezezy- osoba
macja zna
mozli- . .
34| wzrost Wosd 7 miesiac pieniadz
351 cel odejscie 7 kategoria proces
36| yna- TOZWIA | 7 | miejsce sie¢
mika zanie
37 | miejsce sposob 7 napoj zakup
3| Pola- spotka 7 pojazd zestaw
czenie
posred- bezpie-
39| S$red- czen- 6 pora zycie
nictwo stwo
40| POA" dziata- 6 potrocze aktywacja
cja nie
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pra-

41 cownik grudzien rozwoj hala 5
42| Prow interes sukces kod 5
zja
samo- inwesty-
43 chéd cja wplata koszt 5
konsul- .
44| sms tacja wypadek miesigc 5
45| system pan zysk optata 5
46 | umowa papier praca 5
47 - Polska produkt 5
skanie
48| zarzad proces raz 5
49 zle.ce- bank towarzy- 5
nie stwo
50 decyzja Turyn 5
51 odsetek warunek 5
52 Poznan
53 prezes
przed-
54 sigbior-
stwo
55 rodzaj
56 stopa
57 styczen
58 sytuacja
59 warto$¢
wyna-
60 grodze-
nie
61 zaktad
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Tabela 11

Rzeczowniki zwigzane z tematem

slownik | tekst % stlownika* % tekstu**
teksty
informacyjne 179 471 42,40 50,70
teksty
wyjasniajace 132 520 32,50 48,00
teksty
naklaniajace 135 444 29,30 43,30
teksty
pozyskujace 138 460 33,90 47,10

* procentowy udziat w catym stowniku rzeczownikéw danej grupy tekstow

** procentowy udziat w catym tekscie rzeczownikow danej grupy tekstow

Tabela 12
Rzeczowniki nacechowane
stlownik tekst % slownika * % tekstu **
teksty informacyjne 43 96 10,10 10,30
teksty wyjasniajace 34 62 8,30 5,70
teksty naklaniajace 60 96 13,00 9,30
teksty pozyskujace 27 36 6,60 3,60

* procentowy udziat w catym stowniku rzeczownikéw danej grupy tekstow

** procentowy udzial w catym tekscie rzeczownikow danej grupy tekstow
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Tabela 13

Lista rangowa przymiotnikéw

teksty teksty teksty teksty
informacyjne wyjasniajgce naklaniajace pozyskujace

[

1 |ten 20 | ktory 27 | ten 81 | ten 44
2 | nowy 19 |ten 26 | ktory 23 | kolejny 32
3 | ktory 17 | zawodowy 14 | duzy 19 | nasz 18
4 |inny 10 | bankowy 10 | swoj 18 | kazdy 14
s |bezplat- | g dodatkowy ubezpiecze- | inny 11

ny niowy

6 |duzy 8 | swoj 8 |nowy 13 | ktory 11
7 | polski 6 | dotyczacy 7 |nasz 11 | telemetryczny | 9
8 | wysoki 6 | elektryczny 7 |jaki 9 | grupowy 7
9 | wspdlny 6 | grupowy 7 | wysoki 9 | mtody 7
10 | nasz 5 | kazdy 7 | kazdy 7 | nowy 7
11 | swoj 5 | objety 7 | taki 7 | staly 7
12 staty 7 | dobry 6 | indywidualny | 6
13 taki 7 | finansowy 6 | specjalny 6
14 dobrowolny | 6 |indywidualny| 6 |swdj 6
15 wartosciowy | 6 | kapitatowy 6 | wszystek 6
16 wszystek 6 | moj 6 | atrakcyjny 5
17 wysoki 6 | reklamowy 6 | dodatkowy 5
18 zasadniczy 6 | wszystek 6 | dostepny 5
19 inwestycyjny | 5 | maty 5 | finansowy 5
20 obecny 5 | mlody 5 | inwestycyjny | 5
21 $redni 5 |sam 5 | taryfowy 5
22 wynikajacy 5 | wazny 5 | zimowy 5
23 zmienny 5 | zyciowy 5
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Tabela 14

Przymiotniki zwigzane z tematem

o, o,
stownik |~ tekst slow;oika* teks/tou**
teksty informacyjne 53 91 21,70 21,00
teksty wyjasniajace 49 102 20,00 19,60
teksty naklaniajace 36 76 12,90 12,60
teksty pozyskujace 38 82 14,90 14,80

* procentowy udziat w catym stowniku przymiotnikéw danej grupy tekstow
** procentowy udzial w catym tekscie przymiotnikow danej grupy tekstow

Tabela 15
Przymiotniki wartosciujace
o, o
stownik | - tekst slown/loika* teksf)u**
teksty informacyjne 70 117 28,50 27,00
teksty wyjasniajace 48 84 19,60 16,20
teksty naklaniajace 95 185 34,10 30,50
teksty pozyskujace 44 87 17,30 15,70

* procentowy udziat w catym stowniku przymiotnikow danej grupy tekstow

** procentowy udzial w catym tekscie przymiotnikéw danej grupy tekstow

Tabela 16
Lista rangowa czasownikéw
teksty teksty teksty teksty
5 informac jle wyjasniaj ce\u naklaniajz;ceU pozyskujace
= § = 5] = S z =
1 | by¢ 31 |by¢ 70 | by¢ 74 | by¢ 44
2 | mie¢ 13 | zostaé 12 | mieé¢ 24 | méc 23
3 | zosta¢ 12 | mie¢ 9 |mbc 10 | mie¢ 18
4 | moc 7 | méc 7 | lubié 6 | musie¢ 7
5 | wynosié¢ 7 | otrzymad 7 | nalezy 5 | zapewni¢ 6
6 |dojs¢ 5 | pozostaé 4 | osiagnaé 5 | wystarczyé 5
7 |stanowi¢ | 4 | wynie$é 4 | zostaé 5 | gwarantowaé | 4
8 |osiagna¢ | 3 | zapewniaé 4 | planowaé 4 | otrzymaé 4
9 |pozosta¢ | 3 |dokonac 3 | konkurowaé¢ | 3 | pozwalaé 4
10 | zajaé 3 | odbywa¢ sig 3 | mozna 3 | zostaé 4
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Tabela 17

Lista rangowa przyslowkow
teksty teksty teksty teksty
informacyjne wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
Sy s 2 £ 2 £ 2 £ 2
g 2 2 2 2 2 2 3 2
17} v 7] 7]
ol (=] - (=] - < - =]
1 | obecnie 8 | zgodnie 7 | bardzo 11 | czgsto 5
2 | netto 5 | bardziej 3 | zawsze 6 | bardzo 5
3 | dotychczas 4 | bardzo 3 | obecnie 5 | dodatkowo 5
4 | razem 4 | jednoczesénie | 2 | duzo 3 | szczegdlnie 4
5 | wigcej 3 | rownoczesnie | 2 | dobrze 3 | gdziekolwiek 3
6 | najbardziej 3 | wezesniej 2 | znacznie 3 | specjalnie 3
7 | jednoczesnie | 2 | malo 2 | wezesniej | 2 | jednocze$nie 2
8 | wezesniej 2 | wigcej 2 | wtedy 2 | teraz 2
9 | blisko 2 | maksymalnie | 2 | wokot 2 | facznie 2
10 | bardzo 2 | niezmiennie | 2 | gtownie 2 | automatycznie 2
Tabela 18
Liczba przystéwkéw wedlug poszczegélnych kategorii
. Liczba haset
dlugosc
stownika |okreslenia | okreslenia | okreSlenia | okreslenia
czasu miejsca ilosci oceniajace
teksty 47 1 6 2 22
informacyjne
teksty 50 16 1 8 25
wyjasniajace
teksty 82 18 7 7 46
naklaniajace
teksty 50 7 4 4 31
pozyskujace
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Tabela 19

Lista rangowa partykul

teksty teksty teksty teksty
« informacyjne wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
£ 2 2 2 2
= §| = S| = S| = 5]
1 |takze 6 | nie 15 |nie 40 | nie 23
2 |czy 6 |tez 4 |juz 13 | tylko 8
3 | réwniez 5 | rowniez 4 | réwniez 12 | takze 8
4 | tylko 4 | tylko 3 | przede 8 |juz 7
wszystkim
5 |juz 4 | tak 3 | jeszcze 7 | rowniez 5
6 |tez 4 | mozna 3 | takze 6 |tak 5
7 | jednak 4 | nalezy 3 |tak 6 |jednak 2
8 |tak 4 | ponadto 2 |tez 5 | jeszcze 2
9 | nie 4 | nawet 2 | jednak 5 | przede 2
wszystkim
10 | nawet 3 | coraz 2 | wlasnie 4 | prawie 1
11 | prawie 2 | zwlaszcza 1 |tylko 3 |tez 1
12 | zatem 2 | takze 1 | mozna 3 |czy 1
13 | wlasnie 2 |juz 1 |czy 3 | oczywiscie | 1
14 | dos¢ 2 | oczywiscie 1 |az 3 | ponadto 1
15 | ponadto 2 | przede 1 | zwlaszcza 2 | naprawde 1
wszystkim
16 | zwlaszcza 1 | nigdy 1 |nawet 2 | znow 1
17 | moze 1 | powinien 1 |jedynie 2
18 | oczywiscie 1 | migdzy innymi | 1 |raczej 2
19 | az 1 | blisko 1 |zatem 1
20 | nadal 1 | niestety 1 | oczywiscie | 1
21 | przede 1 | zardwno 1 |dos¢ 1
wszystkim
22 zaledwie 1 |wrgez 1
23 wiasnie 1 | napewno 1
24 niestety 1
25 niemal 1
26 niech 1
27 czyz 1
28 chyba 1
29 dopiero 1
30 zbyt 1
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Tabela 20

Lista rangowa spéjnikow

teksty teksty teksty teksty

informacyjne wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
g’) ) ) ) )
1 i 47 |1 56 |i 72 |1 58
2 |oraz 17 | ze 22 | ze 25 |Iub 19
3 |a 10 |oraz 19 |co 22 |a 12
4 |jak 9 |jak 12 |jak 13 |oraz 11
5 |ze 7 |aby 10 |a 9 |ze 9
6 |ale 3 |niz 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 |niz 7 |czy 4
10 nmitaost 2 | jesti 4 |aby 5 |jesti 4
11 |aby 1 |lub 3 | jesli 5 |gdy 3
12 |iz 1 dlatego 3 czy 4 |niz 3
13 | za$ 1 |jednak 3 | poniewaz 4 ale 2
14 choé 2 |czyli 3 czyli 2
15 gdyz 2 |bo 2 | dlatego 2
16 ale 1 wigc 2 | za$ 1
17 czy 1 dlatego 2 | natomiast 1
18 jezeli 1 za$ 1 badz 1
19 natomiast 1 natomiast 1 zeby 1
20 zarowno 1 wiec 1
21 zeby 1 g‘rﬁym 1
22 ani 1 iz
23 gdyby !
24 chociaz 1
25 dlaczego 1
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Tabela 21

Lista rangowa przyimkéw

teksty teksty teksty teksty
informacyjne wyjasniajace naklaniajace pozyskujace
«
o0
o ‘9 ‘9 ‘<
: 5 gl § | e |2 g |%
- 2 2 2 2 ) 2 2
2 S| = 3 e S| 2 |F
1 | w(we?2) 110] w 120{ w 108 |w 78
2 |z(zed) 74 |z (ze 14) 70 | na 70 |z (ze 5) 62
3 |na 48 | na 52 | z(ze3) 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 |dzieki 10
10 | ponad 9 | ponad 4 |za 8 lod 10
11 | przez 7 | poprzez 4 |bez 6 |bez 8
12 | co 7 | przed 3 | dzieki 5 Ipo 7
13 | przed 4 | przy 3 |co 4 |pod 6
14 | po 3 |jako 3 | wrazie 4 |ponad 5
15 | poprzez 3 | po 2 |pod 3 |przy 4
16 | podczas 3 |bez 2 | w stosunku 3 |wedhug 3
17 | przy 3 | oprocz 2 | wérod 3 |podczas 2
18 | w trakcie 2 |zewzgledu | 2 |poza 3 |wsrdd 2
19 | bez 2 | wraz 2 |nad 2 [jako 2
20 | pod wzgledem | 2 | dzieki 1 | oprécz 2 |w trakcie 1
21 | dzigki 1 | pod 1 |jako 2 |przed 1
22 | wobec 1 | wobec 1 |ku 2 |wraz 1
23 | naprzeciw 1 | pomiedzy 1 | przed 1 |okolo 1
24 | pomimo 1 | wedhug 1 | ponad 1
25 | pomiedzy 1 | zamiast 1 | poprzez 1
26 | wedlug 1 | wzwigzku 1 | podczas 1
27 |u 1 [nad 1 | wobec 1
28 | w zwigzku 1 | pod katem 1 | przy 1
29 | w ciggu 1 | miedzy 1 | wedlug 1
30 u w zwigzku 1
31 W porowna- 1
32 na podstawie 1
33 okoto 1
34 wraz 1
35 przed 1
36 dookota 1




Z.akonczenie

1. Whnioski koncowe

Celem niniejszej dysertacji bylo wykazanie, ze komunikacja upra-
wiana przez podmioty gospodarcze zdominowana jest przez dazenie do
informowania. Jest to bardzo istotne, gdyz nadaje interesujacej mnie
dyscyplinie szczegoélny charakter, a ponadto stanowi istotng rdznice
w stosunku do reklamy. Chciatem przedstawic¢ $rodki jezykowe, dzieki
ktorym realizowane sg cele piarowe firm. Moim zamiarem byto ponadto
ukazanie specyfiki jezyka stosowanego w public relations oraz rdznic
wystepujacych migdzy wydzielonymi kategoriami tekstow. Moim
celem bylo rowniez ukazanie réznorodnosci warstwy jezykowej bada-
nych wypowiedzi oraz udowodnienie, Ze interesujagca mnie dyscyplina
jest mocno zroznicowana, gdyz oddziatuja na nig rézne determinanty —
typ adresata, sytuacja komunikacyjna, forma wypowiedzi itd.

Konkluzje koncowe rozpoczne od omowienia cech wspdlnych
dla wszystkich analizowanych przeze mnie tekstow. W badanym mate-
riale wystepuje wielos¢ gatunkéw. Odnalaztem zatem realizacje form
dziennikarskich i epistolograficznych, nawigzania do opisu czy stresz-
czenia. Uwazam, Ze jest to istotne spostrzezenie, gdyz wiaze si¢ ze zja-
wiskiem narzucania przez konkretne normy gatunkowe okre§lonych
norm zachowania jezykowego. Stosowanie zatem form informacyjnych
determinuje oficjalnos¢ 1 rzeczowo$¢ wypowiedzi, a stosowanie gatun-
kow publicystycznych narzuca migdzy innymi potoczno$é i perspekty-
we prywatng. We wszystkich publikacjach dominuje warto$¢ informa-
cyjna, co stanowi istotng réznice miedzy PR a reklamg. Z analizy wyni-
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ka jednak, ze i w public relations wystepuje funkcja impresywna. Funk-
cja owa ma jednak inng specyfike, niz w reklamie. W PR wplywa si¢ na
odbiorce wiasnie dzigki znacznej wartosci informacyjnej tekstow. Owa
informacyjno$¢ wzmacniaja ponadto stosowane formy wypowiedzi czy
srodki jezykowe, takie jak: stownictwo konkretne, zwigzane z tematem
czy specjalistyczne. Istotng cecha jezyka stosowanego w PR jest zrozu-
miato$¢ leksyki i precyzja wystowienia, ktdrej efektem jest bogata war-
stwa leksykalna oraz metaforyka konwencjonalna. Nalezy jednak
podkresli¢, ze w tych publikacjach dominuje stownictwo o nacechowa-
niu pozytywnym, co bez watpienia jest zabiegiem impresywnym.
W komunikacji uprawianej przez firmy nie naduzywa si¢ jednak
mechanizmoéw retorycznych, ich wystgpowanie ma charakter §ladowy,
co po raz kolejny dowodzi odmiennosci migdzy PR od reklamy. Cecha
komunikacji reklamowej jest bowiem oddziatywanie przede wszystkim
na emocje, budowanie bliskosci miedzy nadawcg i odbiorca. W rekla-
mie stosuje si¢ przede wszystkim stownictwo wartosciujgce i ekspre-
sywne, ukazuje si¢ autentyczne lub wyimaginowane walory produktu.
W public relations tymczasem dazy si¢ do rzetelnego informowania,
w wyniku ktorego ma powstaé w otoczeniu pozytywny obraz firmy.
Ow obraz to natomiast korzystny wizerunek, ktory zapewni firmie
akceptacje lub przychylno$¢ spoteczna.

Omawiajgc cechy komunikacji piaru, chcialbym jeszcze zwroci¢
uwagg na warstwe leksykalng badanych publikacji. Ot6z stosowane
w nich stownictwo tworzy jezykowy obraz §wiata firm. Jak napisa-
tem wczesniej, jezyk determinuje nasz sposob myslenia, postrzega-
nia $wiata. Rzeczywisto$¢ postrzegana z tej perspektywy zdomino-
wana jest przez wartosci gospodarcze. Czgsta obecnos¢ stow: klient,
firma, marka, praca, pracownik, rynek, obligacje itd., jednoznacznie
wyznaczaja sposob postrzegania i interpretowania rzeczywistosci.

Uwazam, ze dokonanie podziatu na teksty informacyjne, informa-
cyjno — wyjasniajace, informacyjno — naklaniajace oraz informacyjno —
pozyskujace byto stuszne, gdyz w obrebie tych kategorii zachodzg inte-
resujace zjawiska podkreslajace odmiennos¢ kazdej kategorii.
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W tekstach informacyjnych cele nadawcy pokrywaja si¢ z funkcja
wypowiedzi. Dominantg komunikacyjng tych tekstow jest informa-
cja, natomiast funkcja perswazyjna ma raczej charakter potencjalny
lub ukryty. W tej grupie najczgsciej stosuje sie informacyjne gatunki
dziennikarskie (komunikat, wzmianka), co sprawia, ze nadawca jest
zobowigzany do przestrzegania okreslonych konwencji jezykowych.
Wypowiedzi maja charakter schematyczny, lakoniczny i konkretny.
Dominujg w nich rzeczowniki konkretne i zwigzane z tematem,
natomiast malo jest slownictwa warto$ciujacego. Istotnym rysem
tych tekstow jest tematyka, ktora wigze si¢ z pozytywnymi aspekta-
mi dziatalno$ci gospodarczej (rozw6j firmy, nowe produkty, osig-
gnigcia, zaangazowanie spoteczne).

Teksty informacyjno — wyjasniajace stosowane sg wowczas,
kiedy poza potrzeba informowania zachodzi koniecznos$¢ uzasadnia-
nia badz poszerzania wiedzy odbiorcy. Te wypowiedzi czesto kon-
struowane sg w pierwszej osobie liczby mnogiej (w przeciwienstwie
do wczesniej omowionej grupy tekstow, gdzie wypowiedzi tworzone
sa glownie w trzeciej osobie liczby pojedynczej). W tych publika-
cjach wyrazniejsza jest funkcja impresywna, czesto bowiem stosuje
si¢ tu o$wiadczenia lub modyfikuje wzorzec kanoniczny komunika-
tu. W tej grupie wypowiedzi pojawia si¢ natomiast tematyka zwigza-
na ze zdarzeniami o negatywnym charakterze. I w tej kategorii
tekstow dominujg rzeczowniki, zwlaszcza te, ktore wigza si¢ z tema-
tem. Teksty informacyjno — wyjasniajgce adresowane sg tylko do
dziennikarzy i klientéw. Brak publikacji przeznaczonych dla pra-
cownikow wynika z pewno$cia z charakteru relacji zachodzacych
miedzy pracodawca a kadra pracownicza.

Wyrazna dominacja funkcji impresywnej jest wyroznikiem tek-
stow informacyjno — naktaniajgcych. Nie oznacza to jednak, ze utra-
city one istotny dla piaru aspekt informacyjny. Perswazyjno$¢ owych
wypowiedzi jest konsekwencjg intencji nadawcy oraz stosowanych
srodkow jezykowych. W tej grupie tekstow dominuja zatem formy
publicystyczne. Szczegdlnie czesto stosuje si¢ wywiad i jego mody-
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fikacje. Nie zaobserwowatem tu tendencji do schematycznosci
wypowiedzi. Impresywnos$¢ tych publikacji wzmacniaja najliczniej-
sze w tej kategorii mechanizmy retoryczne i tropy stylistyczne. War-
stwa leksykalna najbardziej zdominowana jest przez czasowniki, co
wigze si¢ z dialogowoscig tych wypowiedzi. Wsrod rzeczownikow,
ktére sa najmniej liczne wlasnie w tej grupie tekstow, najwiecej jest
stow nacechowanych i warto$ciujacych. Perswazyjno$¢ wzmacnia
stosunkowo najwicksza liczba przystowkow oceniajgcych i partykut.
Leksyka wypowiedzi informacyjno — naklaniajacych jest najbardziej
urozmaicona, co jest zwigzane z réznorodnoscig tematyki, ktora
zwigzana jest oczywiscie z pozytywnymi aspektami dziatalnosci fir-
my, zaangazowaniem spotecznym, ale takze sprawami pracowni-
czymi, do ktorych nalezy kariera, doksztatcanie, rozrywka, zdrowie
itd. Jest to istotne, gdyz wypowiedzi tej kategorii niemal wytacznie
przeznaczone sg dla pracownikow.

Wyodrgbnienie ostatniej odmiany tekstow moze budzi¢ pewne
watpliwosci. Zwlaszcza po przesledzeniu wynikow moich analiz.
W tekstach informacyjno — pozyskujacych nadal wyrazna jest
tendencja do informowania. Leksyka owych wypowiedzi w kilku
parametrach zbiezna jest z tekstami informacyjnymi. Tu takze duzo
jest leksyki konkretnej 1 zwigzanej z tematem, a stosunkowo mato
stow wartosciujagcych. Uwazam jednak, ze wyodrebnienie tej klasy
tekstow jest konieczne ze wzgledu na ich réwnoczesna (obok
informacyjnej) funkcje. Otéz zamiarem nadawcy jest wptyniecie na
postawy konsumpcyjne. Wypowiedzi owe wylacznie adresowane sa
do klientdéw, a ich tematem sg nowe produkty czy ustugi. Sg to jed-
nak teksty, w ktorych nie przestrzega si¢ kanondéw gatunkowych,
a ponadto wykorzystuje si¢ w nich wigcej mechanizmow retorycz-
nych niz w tekstach informacyjnych. Uwazam zatem, ze teksty
owe stanowig pogranicze mi¢dzy public relations a marketingiem.
Dowodza, ze w komunikacji zorientowanej na klienta moze docho-
dzi¢ do wspotwystepowania celéw piarowych i marketingowych.
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2. Czy istnieje jezyk public relations?

Wyrazenie jezyk public relations jest nieraz obecne w literaturze
przedmiotu. Mysle jednak, ze stosuje si¢ je niewlasciwie badz nadaje
mu si¢ bigdne znaczenie. Moze ono bowiem sugerowac, ze specjalisci
zajmujacy si¢ piarem poshuguja si¢ specyficznym jezykiem lub
w komunikacji uprawianej w ramach PR wystepuje odrebna odmiana
jezyka polskiego. Zanim jednak odnios¢ si¢ do tego zagadnienia,
chciatbym przywota¢ fundamentalne koncepcje.

Od dawna badacze sa zgodni co do tego, ze jezyk polski wystepuje
w roznych podkategoriach (Klemensiewicz, 1953; Kurkowska, Skorup-
ka, 1966; Furdal 1973; Skubalanka, 1976; Wilkon, 2000 i inni). Do
czynnikow wplywajacych na wytwarzanie si¢ odmian jezyka polskiego
naleza uwarunkowania substancjalne, geograficzne, spoteczne, biolo-
giczne 1 psychosomatyczne. Ze wzgledu na charakter substancji wyrdz-
nia si¢ odmiang méwiong i pisang. W wyniku oddzialywania determi-
nant geograficznych powstaja gwary i dialekty (np. dialekt kaszubski
czy $laski). Pod wpltywem czynnikow spotecznych wytwarzaja si¢
socjolekty (np. jezyk studentéw lub gwara miejska) oraz profesjolekty
(jezyk lekarzy czy kierowcow).W zwiazku z okreslonymi cechami bio-
logicznymi i psychicznymi powstajg biolekty 1 psycholekty (np. jezyk
kobiet czy mezczyzn). W zwiazku z pewnymi typami sytuacji komuni-
kacyjnych wyroznia si¢ takze tzw. odmiany funkcjonalne, do ktérych
najczeseiej zalicza sie odmiane potoczng, artystyczng, oficjalng (nazy-
wang tez kancelaryjng), naukowa, dziennikarska oraz przemowien
(Kurkowska, Skorupka, 1966; Wilkon, 2000 i inni). Cho¢ te kategorie
najczesciej sa stosowane przez badaczy, mozna odnalez¢ takze propo-
zycje wydzielania wsrod nich jeszeze dodatkowych podkategorii. Zatem
w obrebie odmiany dziennikarskiej wyroznia si¢ jezyk wiadomosci
prasowych i publicystyki, a w obregbie odmiany artystycznej jezyk prozy
i dramatu (Kaminska-Szmaj, 1990).

Zagadnienie istnienia j¢zyka public relations wiagze si¢ zatem
z koniecznoscig rozstrzygnigcia istnienia profesjolektu piarowcow oraz
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odrebnej odmiany funkcjonalnej stosowanej w tekstach public
relations.

Profesjolekt to okreslone zachowania jezykowe, ktore charaktery-
zuja danag grupe zawodowa. Jego cecha jest specyficzna i odrebna
leksyka oraz wytwarzanie wsrod danej grupy zawodowej poczucia
odrebnos$ci 1 wigzi. Jezyk taki jest hermetyczny i postugiwanie si¢
nim jest rownoznaczne z przynaleznoscia do odrgbnej grupy spo-
tecznej, wtajemniczeniem w okre§lone problemy. Badanie jezyka
piarowcow to jednak odrebne zagadnienie.

Konstytutywnym czynnikiem odmian funkcjonalnych jest funkcja
jezykowa. Wyrdznianie owych typow jezyka zdeterminowane jest
ponadto przez okreslone typy sytuacji komunikacyjnych. Totez co-
dzienne relacje miedzyludzkie, kontakty oficjalne czy dziatania
o charakterze naukowym badz artystycznym doprowadzity do wytwo-
rzenia konkretnych odmian funkcjonalnych. Tymczasem w komunikacji
zachodzacej migdzy firmami a ich otoczeniem oddzialuje wiele uwa-
runkowan komunikacyjnych, totez wyodrgbnianie osobnej odmiany —
jezyka public relations wydaje si¢ nieuzasadnione. Uwazam, ze moj
poglad potwierdzajga wyniki przeprowadzonych analiz. W omawianych
przeze mnie tekstach wystepuja elementy kilku odmian funkcjonalnych,
a zatem w tekstach informacyjnych pojawia si¢ przede wszystkim styl
wiadomosci prasowych, w tekstach informacyjno — wyjasniajacych po-
za wczesniej wymienionym stylem obecna jest odmiana oficjalna.
W tekstach informacyjno — naktaniajacych wyrazna jest obecnos¢ stylu
publicystycznego, a w tekstach informacyjno — wyjasniajacych docho-
dzi do wspotwystepowania kilku odmian. Do sformutowania pogladu
o braku istnienia odrebnej odmiany piarowej sktonilty mnie takze pogla-
dy badaczy zajmujacych si¢ jezykiem polityki czy medidw. Jezyko-
znawcy owi uwazaja, ze nie istniejg odrebne style — styl polityczny czy
styl mediow. Uwazaja bowiem, ze w tych dziedzinach takze dochodzi
do wspolwystepowania wielu odmian, i proponujg, aby stosowaé okre-
$lenia jezyk w mediach lub jezyk w polityce (Pisarek, 2002; Walczak,
1994). Proponuj¢ zatem, aby mowi¢ o j¢zyku w public relations.
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Mistrzowie mowy polskiej
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go programu promocyjnego -Mistrz
Mowy Poiskiej".

egorocznymi zdobywcami tytulu
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rozpoczela ogoinopoiski ple-
1aczy, widzow i czyteinikow.
a posrednictwem Intemnetu mo-
ddac glosy na swoich faworytow, wy-
rozniajacych sig pigkna, madrz i popra-
wna poiszczyzna.

Podczas uroczystosci zamykajacej pia-
13 edycje programu najbardziej zasko-
czony byl Maciej Stuhr. - Gdy zobaczylem
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Tot K Lopieisha

Magaa Umer i Macisj Stuhr.

liste nominowanych, zawstydzilem sie, ze
takiego mlokosa dopuszczono do tego ty-
tulu - powiedzial. Magda Umer wyznala,
2e takze w domu pilnuje, by wszyscy uzy-

wali poprawnej poiszczyzny. Za
ze z tego powodu jej maz wystawia sis
wyjatkowo starannie

Organizatorem programu
Konsumenta ,Solidna Firma
rem PKO Bank Polski.

m
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W nowei taryhe zostay ronicoware sawki
oplat i prowzji w zalenoda od e, 22y 5210
cperack dokanywars w barsowych 0ken.
kach®. za posednciwern Ziecer: statych czy
termiral sameobstugowych, o2y tez ushugi
alektroniczne, Wyrazna prafecancig ovzymaly
ushugi reaizowane pzez urzadzenia saro-
ouslugowo | drogq elekironiczig. Na przy-
klad cbnizono do kwety 1 2 mesigczree po-
przadnio 1,50 o) colaly za: korzystene 2e
skrzynki poczty intametowej i p2exazywanic
do skzynek pocaty internetowej indorac
0 Zmanach saki ra rachunkach.

Ola posiadaczy SUPERKONTA Swucent
i ZLOTEGO KONTA ctie usiug s3 w zak
SZym c3gu bezplatna.

Ponadto zmniejszora 20stala z 25022 A4
migsigozna op’ala za usfuge irformacia
SMS™ &

Specaire d'a wygody kliewiw stwozony
zostal takze pakiat nformadypy ¢ obmzong

- -

siawke 22 korzysigrwe z powmisccrEra

Nowa Taryfa
prowizji i optat

Od 1 iutego 2003 r. PKO Bank Prisk: wprowadzil znowelizowans Taryfe
Rrowizji i cplat bankowych. Wydzielonc w niej czesci dotyczgce klientdw
detalicznych i kerparacyjnych. Wycdrebniono w niej rowniez cz¢sc
adresowang do klientéw z sekicra malych i srednich przedsigbiorsiw. Podzial

ten sprawia, 3¢ zapisy zawarte w larytie §3 barczie| przejrzyste, co ulatwia
odszukanie interesujacych procukiow i uslug,

© zrmiarach na rachunku £:2qa elaktronicz-
na przez SMS i za posredniciwen poczty ir-
taratowe). Joge cena wynos 2,50 2, & die
posiacaczy SUPERKONTA Sludent | Z20-
TEGO KONTA 1,50 4, )
Zaxonczy! sig okres promozfi na bezalng
dotad roalizacye zlecer statych, Zrozenie
Zecenia nadal pezestaje bezptalne, nato:
miast w przypacku wykonaria ziecenia
obov/3zuje prowizje w wysokoszi 1.00 21,
zas w przypacdku jeqo modyfikacji - 0,50 2,
Wzrostow ulegly oplaty Zvigzane z niekid-
Y operaciami kasowymi, czekami oraz
z zacaganiem kredyiow, ¢o zostalo po-
Cyktowane chiektywnym: uwarurkowania-
mi ryrkowymi.

(es}

Pelna tresc Tandy prowzi | colat banko.
Wwvoh dosigona jest na sisnach infemato-
wych wwwoxobo.pl w codziglach Laoky
oxar pos rumerem bezplatne nigliny G-800

126 133
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Ozywienie rynku
Skladka zakladow ubezpieczeri w pierwszym pofroczu 2004 r.

osiggnefa wartosc 13 800 min zt i byfa 0 9,42% wyzsza niz w okresie
od stycznia do czerwca 2003 r. To najlepsze pierwsze pofrocze od kilku lat.

Po pierwszym polroczu 2004 na polskim rynku ubezpie-
czen majatkowych mozna bylo zaobserwowat wyraine
ozywienie. Polacy wydali na te polisy prawie 600 milio-
now zlotych wiecej niz przed rokiem. Wplyw na wiek-
sze wydatki mogl mie¢ ogromny import uzywanych sa-
mochodow. Rynek ubezpieczen na zycie utrzymal swo-
ja dynamike na podobnym poziomie co na koniec 2003
roku, czyli 11%.

W poréwnaniu z sytuacja sprzed roku, w czoléwce ran-
kingu pod wzgledem przypisu skladki w ubezpiecze-
niach majatkowych zaszly nieznaczne zmiany. Pierwsze
pie¢ pozycji pozostalo bez zmian, natomiast na szoste
miejsce wskoczyla Compensa z blisko 130% dynamika
przyrostu skladki. Zyskawszy nowych udzialowcow, po-
woli straty zaczyna odrabia¢ PTU - znalazlo sie w ran-
kingu na 9. pozycji. Stracil natomiast dos¢ znacznie
Filar, ktory z 8. miejsca przed rokiem spad! na 13. obecnie.
W rankingu towarzystw zyciowych pierwsza czwor-
ka bez zmian. Niespodziewanie piata pozycje zajal

# Dzial | - pierwsza dziesiatka

Nationwide, z gigantyczng dynamika ponad 700%,
ktora zawdziecza wspolpracy z Bankiem Handlowym.
Cardif Polska rowniez notuje dos¢ wysoka dynamike
na poziomie 114%, co pozwolilo na zajecie 8. miejsca.
Warta Vita sukcesywnie traci swoja pozycje na rzecz
Allianz Zycie i obecnie zajmuije 7. miejsce.

Jacek Janota
Departament Marketingu i PR

Skladka przypisana brutto w min PLN

m
L PZU Zycie 25385 2568,0 10
2 Commerdal Union 8213 8897 754
3. Amplico Life 516.8 4966 39
4 INGNN 4480 4516 080
5 Nationwide 385 3093 703,90
[ Allianz Zyde 1325 1833 3834
7 Warta Vita 262 1825 25,87
8. Cardif 58, 243 1394
s Prumerica 927 96,0 3,56
10 Credit Suisse L&P 758 920 237

T P " PR

B Dzial Il - pierwsza dziesiatka

Skfadka przypisana brutto w min PLN ]

Rynek

[y,
! PIU 40348 40519 042
2 Warta 943 9172 2,87
3 Ergo-Hestia 4866 526,0 810
4 Allianz B9 4154 27,5
5. HDI Samopomoc 1850 2400 2973
3 Compensa 800 1834 12925
7 Uniga 1604 ;7 892
8 TRYG 1556 1639 533
9 PTU 963 1462 51,82
10 Cigna STU 1062 1392 31,07
| 7ns RN
Nasz Krag -
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Siemens
C65

97g

(szer. x wys. x gl.) 47 x 105 x 18 mm
do 250 godzin (bateria 600mAh Li-lon)
do 5 godzin (bateria 600mAh Li-lon)

65 536 kolordw, 7 linii, 130 x 130 pikseli

waga:
wymiary:

czas czuwania:
czas rozmowy:
wyswietlacz:

Acer zaprezentowal nowa serig
notebookéw, Acer TravelMate
2100, wyposazonych w panora-
miczny 145A¢calowy ekran o roz-
dzielczosci 1280 x 800 pikseli.
Zastosowano w nich pracesory
Intel Celeron, taktowane zega-
rem do 2,8 GHz, karte graficzng

—

PANORAMA ACERA ’

o pojemnosci 30 GB. W wybra- !
nych modelach jest tez dostep-
na bezprzewodowa karta siecio-
wa. Ponadto zawierajg gniazdo
VGA monitora zewngtrznego
oraz 32-bitowe gniazdo PCMCIA
CardBus (dla dwéch kart typu |l
lub jednej typu IIl).

ATl Mobility Radeon 9000 IGP
oraz, w zaleznosci od modelu,
zintegrowany naped DVD/CD-
RW lub DVD-Dual; Nowe lapto-
py majg 256 MB pamigci
RAM (ktérg mozna rozbu-
dowat do 2 GB), modem,
karte sieciowg oraz dysk
twardy ATAI0O .. 2

telefon tréjzakresowy (GSM 900/1800/1900), wbudowany aparat cyfrowy (CIF o rozdzielczosci 352 x 288 pikseli), zegar, budzik, stoper, kalkulator,

gry. mozliwo$é instalacji dodatkowych aplikacji Java™, wiadomosci multimedialne MMS, funkcja nagrywania diwieku,
danych (GPRS- klasa 10), zlgcze USB, lacze na podczerwien IrDa, wymienne obudowy

dobie h 1ych imediéw Siemens wp!
na rynek y telefon, ywany,
ze wzgledu na funkcje ialne,

MMSOFONEM.

p ka WAP (2.0), paki

Teraz mozna nie tylko zrobi¢ zdjecie aparatem wbudowanym w tele-
fon, ale takze nagraé diwigk (np. pozdrowienia) i wysla¢ je do kogo$
bliskiego. Telefon zawiera takze gotowe zdjecia i animacie, ktére mo-
ga sig przydac, jesli chcemy sprawic przyjemnosc znajomym milg wia-
domoscig

Duzy wyséwietlacz, 7 linii wprowadzanego tekstu oraz duze, wygodne
ki sprawiaja, ze latwo i przyjemnie pisze si¢ SMS-y. W nawiga-
cji po obrazkowym menu pomaga pigciokierunkowy joystick, choc je-
go ergonomia pozostawia troche do zyczenia.

Kolorowy wyswietlacz o 65 tysigcach koloréw i wysokiej rozdzielczo-
Sci oraz wygodne klawisze i joystick doceni kazdy amator gier Java™.
Wsrod zainstalowanych w tym telefonie wyrdznia si¢ Photopet - gra
podobna do popularnego niegdy$ jeponskiego Tamagotchi, w ktérej
nalezy opiekowac sie cyber-zwierzatkiem.

olifoniczne dz

Telefon ten daje ogromne mozliwosci per: Cj

dzwonkéw, kitére mozna przyporzadkowac do poszczegoinych grup
z ksigzki telefonicznej, tapet, wygeszaczy i animacji polaczonych
W grupy tematyczne. Nowe gry, dzwonki i tapety mi pobierac ze
strony internetowej wa ywka.pl

Ciekawg i przydatna funkcja, jaka oferuje Siemens C85, jest filtr pola-
czen. Dzigki pogrupowaniu kontaktdw w ksiazce telefonicznej mozna
okresli¢, ktore polaczenia beda sygnalizowane dzwonkiem, a ktére tyl-
ko wyswietlane, kiedy na przyklad jestesmy zajeci.
Wybierajacy sie w podroz po $wiecie moga zabraé ten telefon ze so-
ba - Siemens C65 ma globalny zasieg! Za granicg przydatny moze
okazac sig takze zainstalowany w telefonie konwerter, ktéry pozwoli
przelicza¢ mile na kilometry, galony na litry czy funty na kilogramy.
Siemens C85 jest ciekawa propozycja przede wszystkim dla 0séb, kté-
rze lubig korzysta¢ z najnowszych rozwigzan. Dzigki prostej i intuicyjnej
obsludze doskonale nadaje sig tez dla potrzebujgcych jedynie podsta-
wowych funkcji telefonu, takich jak polaczenia glosowe i SMS-y.

> ANNA KRZESKA
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Polski Pasteur

Profesor Hilary Goprowski zostal tegorocznym laureatem Nagrody im. Andrzeja
Drawicza za pomnazanie roli i znaczenia polskiego dziedzictwa na $wiecie.

okolenie dzisiejszych pigcdziesig-
P ciolatkéw zawdzigcza prof. Kop-

rowskiemu swoje zdrowie. Nale-
23cy do grona najwybitniejszych biolo-
gdw swiata polski uczony, ktéry od dru-
giej wojny $wiatowej mieszka i pracuje
w USA, jest twdrcg pierwszej szczepionki
przeciwko wirusowi polio, wywalujgcemu
chorobe Heine-Medina. W 1959 roku zor-
ganizowal akcje bezplatnego przekaza-
nia Polsce 9 milionéw dawek tej szcze-
pionki, dzieki czemu liczba zachorowarn
na Heine-Medina zmniejszyla sie z ponad
tysigca w 1959 roku do 30 w 1963 roku.

Jako wieloletni dyrektor Instytutu Wis-
tara w Filadelfii prof. Koprowski uczynit
z tej placowki wiodacy migdzynarodowy
os$rodek badan nad chorobami wiruso-
wymi i rakiem. Zalozona przez niego Fun-
dacja Koprowskich ma za zadanie wspie-
ranie polsko-amerykariskiej wspolpracy
naukowej. Dzigki pomocy fundacji wie-
Iu polskich naukowcow wyjechalo na sty-
pendia do USA.

Profesor Hilary Koprowski jest autorem
ponad 850 publikacji naukowych, czlon-
kiem Narodowej Akademii Nauk USA oraz
Amerykaniskiej Akademii Sztuk i Nowojor-
skiej Akademii Nauk.
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Nieprzypadkowe jest czion-
kostwo biologa w Amerykan-
skiej Akademii Sztuk. Drugq
- po biologii - pasjg uczonego
jest muzyka. Krétko przed woj-
na, tuz po studiach medycz-
nych, profesor Koprowski ukon-
czyl Warszawskie Konserwa-
torium w klasie fortepianu.

- Nauka jest dla profesora
Koprowskiego nie tylko pasja,
ale misjg sluzenia spoleczen-
stwu - powiedzial podczas uro-
czystosci wreczenia nagrody,
ktora odbyla sig 14 czerwca br.
w ogrodach Palacu Prezyden-
ckiego, minister nauki i infor-
matyzacji Michal Kleiber. Naz-
wal on laureata ,wspdlczes-
nym Ludwikiem Pasteurem”.

Zwracajqc si¢ do uczonego, prezydent
Aleksander Kwasniewski, podkreslil: - Na-
lezy Pan do elitarnego grona Polakow, kto-
rzy wywierajg wplyw na ludzkie mysienie,
na losy wspdlczesnej cywilizacii.

- Dia mnie, Polaka i warszawiaka miesz-
kajgcego od tylu lat za granicg, to szcze-
gdinie wazna nagroda, bo przywraca wigz
z krajem - powiedzial laureat.

LUDZIE | WYDAHZENIA e =

Nagroda im. Andrzeja Drawicza zosta-
fa ustanowiona w 1999 roku przez funda-
cjg Semper Polonia pod honorowym pa-
tronatem prezydenta Aleksandra Kwas.
niewskiego. Jej poprzednimi laureatami
sq: holenderski dziennikarz Milo Ands.
tadt, angielski historyk Norman Davies, ro-
syjski ttumacz literatury poiskiej Swiatos-

Prezes Zarzadu PKO BP Andrzoj Podsidlo wig
cza laureatowi czek na 50 tys. zI. W $rodku M.
chal Kieiber, minister nauki i informatyzacj

law Swiacki, bialoruski pisarz Sokrat Ja-
nowicz i genetyk prof. Piotr Stonimski
PKO Bank Poiski byt gtéwnym sponso-
rem VI edycji Nagrody im. Andrzeja Dra-
wicza.
(ES)



Prawie milion
w Initernecie

PKO BP w ciagu oSmiu miesiecy wysunaf sie
na pozycie lidera bankowosci elektronicznej.

polowie lipca br. z bankowosci
elektronicznej w PKO BP korzy-
stato juz ok. 930 tys. xlientow.

Okoto 430 tys. klientdw bankowosci elek-
tronicznej w PKO BP to posiadacze inter-
netowego konta Inteligo, a 500 tys. uzyt-
kownikow to klienci korzystajacy z pakie-
tw PKO Inteligo, czyli internetoweco i te-
lefonicznego dostepu do prowadzonych
w oddziatach rachunkéw oszczednoscio-
wo-roziiczeniowych SUPERKONTO i ra-
chunkow typu PARTNER, prowadzonych
przez firmy.

Werowadzona w listopadzie ub.r. usiu-
ga PKO Inteiigo cieszy sie bardzo duzym
uznaniem klientéw. Korzysta z niej obec-
nie 8.3 proc. posiadaczy rachunkow in-
dywicualnych i az 20 proc. klientow pro-
wadzacych mate i Srednie firmy.

Klienci PKO Inteligo sg bardzo akty-
wni. Bank szacuje, ze w lipcu wykonaja
przez Internet i call center ok. 1,7 min
transakcji. Pracownicy oddziatéw twier-
dza, ze zauwazajg wyrazne skrocenie
sig kolejek do kas i ich zdaniem nie jest
to spowodowane letnig kanikuta. Prze-
ciez, niezaleznie od wakacji, kazdego mie-
sigca trzeba uregulowac kilka lub kilka-
nascie ptatnosci.

W lipcu PKO Bank Polski udostepnit us-
luge PKO Inteligo wspolnotom mieszka-
niowym i jednostkom okotobudzetowym.

Niezdecydowanych klientow zaprasza-
my do skorzystania z wersji demonstracyj-
nej ustugi PKO Inteligo na stronie interne-
towej www.pkobp.pl/pkointeligo

- (ES)
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O [TEsTIA

Otwarty Fundusz Emerytainy Ergo Hesta
02672 Warszawa, . Domaniewska 41 Warszawa, 20 pazdziernika 2005 r.

1216

Szanowny Panie,

dazac do zwigkszenia bezpieczenstwa danych o rachunkach Czlonkow Otwartego
Funduszu Emerytainego Ergo Hestia, Zarzad PTE Ergo Hestia SA postanowil wprowadzi¢
zmiang w zasadach udostepniania informaciji o stanie rachunku. Od 1 listopada 2005 roku
uzyskanie tej informacji bedzie mozliwe, za posrednictwem infolinii Hestia Kontakt
0 801 107 107 oraz strony internetowej www.hestia.pl, po podaniu numeru rachunku
w Funduszu oraz szesciocyfrowego numeru PIN, ktéry zastapi numer PESEL w roli hasla
umozliwiajgcego wglad w rachunek.

Pana PIN to: 495752

Uwaga: prawidiowy numer PESEL nadal pozostanie niezbedny dla skutecznego procesu
przekazywania skladek przez ZUS do OFE Ergo Hestia. Prosimy zatem
o sprawdzenie (i ewentualne poprawienie), a nastepnie podpisanie i odestanie w zalgczonej
kopercie zwrotnej (koszt przesylki zostal juz oplacony) zalgczonego formularza
aktualizacyjnego.

Z wyrazami szacunku
Prezes Zarzadu
PTE Ergo Hestia SA

UWAGA!
W zalgczeniu FORMULARZ AKTUALIZACYJNY oraz zwrotna koperta z oplacona przesylka.
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Wspoip
Polkomtel S.A. i NFZ

raca

Zdrowia

Sie¢ Plus we z

ym F

o badan

Yy projekt i

profilaktycznych. W ramach projektu uruchomiony zostanie SMS-owy

system

ji NFZ i

spélny projekt ma charakter
bezprecedensowy.
W poczatkowej fazie obejmie

* w pierwszym, o
informacyjnym,
grupie kobiet

mammograficznyc!
* w drugim etapie homiony
system umozliwiajacy latwg i szybka
kacje pacjentek i NFZ
- réwniez za posrednictwem SMS-dw.
Dazigki niemu & ¢ zakwalifikowane
na badania beda mogly zarezerwowaé
Iub odwolac wizyte, uzyskujac wezesniej
informacije o najdogodniejszym dla nich
terminie badan oraz o lokalizacji najblizsze]
placéwki medycznej przeprowadzajace]
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badania. Rozwiazanie to bedzie stosowane
w przyszlo$ci réwniez w innych akcjach
profilaktycznych, a takze do rezerwacji wizyt
u iekarza 1odzinnego

Narodowy Fundusz Zdrowia wybral sie¢

. Plus do realizacji tego unikalnego

przedsigwziecia biorac pod uwage bogate
doswiadczenie operatora w realizaci
projektdw z zakresu telemedycyny i ochrony
zdrowia. Specjalisci Polkomtel SA
opracowali i wdrozyli dotychczas

m.in. system SMS-owego zamawiania

i odwolywania wizyt dia Centrum Zdrowia
Matki Polki w todzi, Telemonitoring
Kardiologiczny poprzez telefon komérkowy
oraz we wspdlpracy z policjia Numer
Zgloszeniowy SMS dla 0séb gluchoniemych,
dostepny w o$miu miastach Polskr,




(08.02.2006)
Winiki finansowe PTC w roku 2005

Polska Telefonia Cyfrowa Sp. z 0.0. zanotowala w roku 2005 rekordowy zysk netto w wysokosci
1,154 miliarda zl (wzrost 0 20% w poréwnaniu z 2004 rokiem), przy utrzymaniu stabilnych
przychodéw ze sprzedazy — 6,719 miliarda zl (wzrost 0 4% w stosunku do poprzedniego roku).

W 2005 roku Polska Telefonia Cytrowa osiagngla 1,154 miliarda zlotych zysku netto, co stanowi
wzrost 0 20 procent w porownaniu z rokiem 2004, kiedy zysk netto wyniosl 960 milionow zlotych.
Powod do radosci stanowi nie tylko rekordowy zysk osiagnigty w skali roku, ale takze — a moze przede
wszystkim - jego dynamika. Po slabszym poczatku roku zysk netto rosl z kwartalu na kwartal:
wastarczy podaé, ze w IV kwartale 2005 roku zysk netto byl az o 58% wyzszy, niz w tym samym
okresie 2004 roku.

W 2005 roku Spoltka utrzymala przychody ze sprzedazy porownywalne z 2004 rokiem — 6,719 miliarda
zlotych, a nawet nicznacznie je poprawila (wzrost 0 4% w stosunku do roku ubieglego). Nie zmienil sig
rowniez znaczaco wskaznik EBITDA (zysk brutto powigkszony o amortyzacjg) — w roku 2003
ksztaltowal sig na poziomic 40%.

Podobnie jak u innych polskich operatorow, w PTC nicznacznie obnizyl sig wskaznik ARPU, ktory na
konice 2005 r. wynosil 56 zl. Co warte podkreslenia i istotne dla uzyskania pelnego obrazu sytuacji
finansowej Spolki — w pazdzierniku 2005 roku PTC splacila wszystkie kredyty inwestycyjne.
zaciagnigte w poprzednich latach, ktore na poczatku 2005 r. siggaly kwoty 1,46 miliarda zI. Pozwala to
finansowag inwestycje, w tym rozbudowg UMTS, w calosci z wlasnych srodkow.

Winiki te zostaly osiagnigte pomimo szeregu niesprzyjajacych okolicznosci tak dotyczacych rynku. jak
i samej Spolki. Przy stosunkowo wysokim nasyceniu rynku telefonami komorkowymi. w warunkach
ostrej walki konkurencyjnej pomigdzy operatorami i systematycznego obnizania oplat za polaczenia.
osiagnigeic tak dobrych rezultatow musi stanowi¢ powod do dumy.

Wedlug stanu na 31 grudnia 2005 r. Polska Telefonia Cyfrowa posiadala 10.200.536 klientow. czyli o
18% wigcej, niz na koniec 2004 roku, kiedy to obslugiwala 8,629 miliona osob. Poziom 10 milionow
klientow Spolka osiagnela 15 listopada 2005 roku. PTC zajmuje pierwsza pozycj¢ na polskim rynku
telefonii komorkowej z 35.,1% udzialu pod wzgledem liczby uzytkownikow.

Witold Pasck
Rzecznik Prasowy Zarzadu PTC
+48 602 102 102 lub wpasck(@.era.pl

Polska Telefonia Cyfrowa - operator sieci Era
Al Jerozolimskie 181, 02-222 Warszawa
Centrala: tel. (22) 413 6000

Biuro Obslugi Abonenta
tel. 602900, fax (22) 413 69 14
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ostanowiliSmy w znacz-
nej czesci zautomatyzo-
wac proces uzyskiwania
informacii oraz zarzadza-
nia konter, co, jak mamy nadzie-
je. zdecydowanie ulatwi Panstwu
kontakty z Dzislem Obslugi Klienta
oraz Dzialem Windykacji Nalezno-
ci. Do dyspozycji bedg Parstwo
mieli rozszerzony. dostepny calo-
dobowo pod numerem 2601, Au-
tomatyczny  System  Informacji
Glosowe (ASIG). Tak jak w przy-
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jZmiany w DOK i DWN

padku, znanego juz wiekszosci
Panstwu, elektronicznego biura
obslugi  klienta EBOK (adres
www.ebok.pl) umozliwia on uzy-
skanie rdznych informacii oraz do-
konanie, za pomocg aktywnego
hasla Plus Kod 5, zmian oraz me-
dyfikacji na koncie abonenckim.
Zmiany i modyfikacje mogg réw-
niez by¢ dokonywane przez wysy-
lanie bezplatnych SMS-6w na
numer 2601. Podobnie rzecz sig
przedstawia przy realizowaniu po-
faczen z numerem 2607, pod kto-
rym uzyskaja Panstwo informacje
na temat dokonywanych wplat,
ich terminow, wysokosci rachun-
kéw itp. Wprowadzona zmiana
nie wyklucza mozliwosci skontak-
towania si¢ z naszym konsultan-

Od dnia 15 pazdziernika 2004 r. nastapi zmiana w funkcjonow.

tem, jednakze koszt zrealizowane-
go z nim polaczenia wyniesie
95 groszy z VAT, niezaleznie od
€2asu trwania rozmowy.

Ponadto, uwzgledniajac Pan-
stwa uwagi. z dniem 15 pazdzier-
nika 2004 r. rozszerzymy, dotych-
czas dostepne pod numerem
2580, informacije o biezacym uzy-
ciu oraz informacje dotyczace
niewykorzystanych jednostek
z posiadanych pakietow. Koszt
SMS-a, jak i pofaczenia telefonicz-
nego skierowanego pod numer
2580, wyniesie 29 groszy z VAT.

Jednoczesnie informujemy, ze
zdniem 15 pa2dziernika 2004 r. do
cennika usiug wprowadzamy no-
wao oplaty. Naliczane one: beda 2a;
blokade polaczen wychodzacych

niu telefonicznej linii

informacyjnej Dzialu Obslugi Klienta oraz Dziatu Windykazji Naleznosci.

tytulu przekroczenia terminu
ofatnoscr rachunku telefoniczne-
20 21 z VAT, oraz 23 2awie-
s2enie wszelkich uslug telekomu-
xacyjnych 2 tytulu przekroczone-
terminu  platnosci rachunku
efonicznego - 40 2! z VAT.
Oplaty te oczywiscie nie obej-
™a abonentéw terminowo wy-
wigzujacych sie z regulowania
naleznosci. Cheieliby$my przypo-
mnie¢, ze nasi abonenci moga
korzystac 2  bezgotdwkowych
form platnosci: Polecenia Zaplaty
Zlecenia stalego z karty kredyto-
j. Szersze informacje na ten
temat moga Pafstwo uzyskac,
dzwonigc pod bezplatny numer
2608 Iub odwicdzajgc strong
www.plusgsm.pl




gutrzenka

Nowy wizerunek Jutrzenki

Jutrzenka SA, jedno z najwigkszych polskich przedsigbiorstw branzy cukierniczej
wdraza projekt nowego CI (Corporate Identity). Ksztaltowanie reputacji nowej marki
korporacyjnej Jutrzenki opieraé¢ si¢ bedzie na niezawodnosci posiadanych w portfolio marek
produktow tj. Jezykow, Wafli Familijnych czy Apetitéw oraz wynikajacych z nich korzysci
dla konsumentow i kontrahentéw.

Produkty Jutrzenki dostgpne sa w ogolnopolskiej sieci dystrybucji zaznaczajac swoja
obecno$¢ zaréwno w sieciach handlowych, jaki i handlu tradycyjnym.

Firma realizuje strategi¢ kreowania silnych marek skupionych pod tzw. umbrella
brandem, ktérym jest Jutrzenka. Na przestrzeni ostatnich dwoch lat firma podjgla intensywne
dziatania z zakresu liftingu i repozycjonowania, a nawet relaunchu (w przypadku grupy
Bakalii w Czekoladzie) podstawowych marek w swoim portfolio. Efektem tych dziatan byt
znaczny wzrost sprzedazy produktow. Zarzad Jutrzenki podjal decyzje, ze nadszed! czas na
rewitalizacj¢ samej marki parasolowej. Przeprowadzone badania rynku wskazywaly z jednej
strony na wysoka $wiadomos¢ marki (na poziomie 68%; SMG/KRC- Millword Brown, lipiec
2003), z drugiej jednak sygnalizowaly nieadekwatno$¢ przekazu, wyrazanego przez
dotychezasowe logo z kogucikiem w stosunku do wartosci, celow i misji firmy, jaka jest
Jutrzenka dzisiaj. !

Partnerem w realizacji nowego CI zostala firma Monogram, specjalizujaca si¢ w tej
dziedzinie (wczesniej realizowata podobne projekty dla min. Pekao S.A., PLUS GSM, czy
Spedpolu). Efektem podjetych prac jest nowy znak firmowy ,.Jutrzenka”, ozdobiony logo w
postaci wschodzacego storica, ktére symbolizuje nowa jakos¢, charakteryzujaca obecnie
zaréwno przedsigbiorstwo jak i jego produkty. Badania znaku wskazaly, ze konsumenci
pozytywnie ocenili kierunek podjetych prac, w zwiazku z tym Zarzad firmy zadecydowat o
wdroZeniu go na poszczegoélne nosniki, jakimi w przypadku producentow FMCG sg glownie
opakowania produktow.

Oficjalna premiera znaku miala miejsce w trakcie emisji spotu reklamowego Jezykow,
6 pazdziernika br. Zalezy nam na tym, aby budowaé silny wizerunek zrewitalizowanego
umbrella brandu — méwi manager projektu CI, Waldemar Fijolek - Juz w grudniu mozemy
spodziewaé si¢ na sklepowej pélce slodyczy opatrzonych nowym logo. Proces wdrazania
znaku na opakowaniach jest dlugotrwaly, zwlaszcza w tak bogatym portfolio, jak nasze.

Tutrzenka S\, 83-079 Bydgoszez, ul. Kosciuszks 53, tel, +48 52 3769300, fax +48 52 3769303, e-maik sekretaniat@ jutrzenka.comud, wn jutizenka com js,
Adres do korespondendiz Jutrzenka .., 83959 Bydgosacz, skr. poczt. 14
Przedsiehionstwo Culkzern Jutrzenka™ Spolka Akevina wpisana do Krajowege Rejestru Sadoswego KRS: 0000000994
przez Sad Reje w Bvdgoszezy XHE Wedzial Gospodarczys NIP 554-030-91-46; REGON 4901205344
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qﬂgrzenka

Jan Kolanski

Jest prezesem Jutrzenki od 2 czerwca br., wezesniej byt czlonkiem rady nadzorczej Spotki.
Wiasny biznes rozpoczal na poczatku lat dziewigcdziesiatych. Dysponujac niewielkim
kapitalem rozpoczat produkcje i handel przyprawami pod markg Ziotopex. Dostarczal
przyprawy do masarni, firm produkcyjnych i gastronomii. W ciagu kilku lat udalo mu sig
stworzy¢ z Ziolopeksu jedna z najwigkszych firm w segmencie B2B i czolowego producenta
przypraw w Polsce. Pod koniec lat 90-tych Ziotopex, obecnie znany pod marka Appetita,
wszedt w segment konsumencki, podejmujac skuteczng walkg rynkowg z takimi gigantami,
jak Kamis, Prymat czy Ducros.

We wrzesniu 2001 roku postanowit zainwestowac w Jutrzenke (obecnie Barbara Kolanska
wraz z Ziolopeksem posiada 47,29-proc. udzial w kapitale akcyjnym Jutrzenki).

Obejmujac funkcjg prezesa bydgoskiej firmy postawit sobie za cel jej dynamiczny rozwoj,
zardwno poprzez organiczne zdobywanie rynku w segmentach, w ktérych Jutrzenka juz
dziala, a takze poprzez akwizycje na rynku polskim i zagranicznym.

Zakup Goplany jest kolejnym krokiem w realizacji tej strategii.
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Wykle pracuja najwyzej -
kilka godzin w ciggu’

doby. Ich nieprawidfowe
uzytkowanie lub podiaczanie
do niesprawnej instalacji

jest przyczyna wielu
nieszczesliwych wypadkow,
w tym porazen pradem
elektrycznym i pozaréw.

ezpieczne ciepto

Przenosnych grzejnikéw elektrycznych uzywamy. gdy w okre-
sie silnych mrozéw podstawowe ogrzewanie nie spefnia swego
zadania. Wykorzystuje si¢ je rowniez w przejéciowych porach
roku, gdy gtéwny system ogrzewania nie pracuje lub do utrzy-
mania dodatniej temperatury w nieogrzewanym obiekcie.

Odpowiednie miejsce
Gw nie mozna ustawia¢ w poblizu substancji tatwo pal-
nyct legajacych zniszczeniu pod wplywem ciepta. Nie wol-
no zasfania¢ w obudowie otwordw, ktérymi wyplywa nagrzane
powietrze, ani ustawia¢ urzadzenia w miejscu, gdzie utrudnio-
ne jest wymiana ciepfa. Ze wzgledu na budowe nie wszystkie
moga pracowac w pomieszczeniach wilgotnych, np. w fazien-
ce, lub takich, w ktérych wystepuja opary substancii fatwo pal-
nych (odpowiednie informace zawiera instrukcja

znamionowej oznaczane jest symbolem IPX4 (zamiast X moze
byc dowolna cyfra od 0 co 6). Wolno go ustawiaé w odleglosci
wigksze niz 60 cm od wanny lub wejscia do kabiny prysz-
nicowej. Obwod elektryczny zasilajacy gniazdka w fazience
powinien by¢ chroniony wylacznikiem réznicowopradowym.
Jezeli instalacja Ilub grzejnik tych warunkéw nie spelniaja,
przed kapiela trzeba go bezwzglednie wylaczyé z gniazdka
I wynie$¢ z pomieszczenia.

Najpierw sprawdz instalacje
Zrodiem zagrozenia moze by¢ réwniez instalacja elektryczna,
Grejniki to urzadzenia o duzej mocy - zwykle od 0,5 do
2,5 kW. Dla starych instalacji stanowia znaczne obcigzenie.
Stad czeste przepalanie bezpiecznikéw i mozliwoé wysta-
pienia i awarii, N

Jezeli wtyczka grzejnika posiada styk ochronny, to

ina jest zamiana

mozna wiacza¢ jedynie do gniazdka posiadajacego
T @<, bolec ochronny. Do gniazdka, do ktérego
e o przylaczony jest grzejnik, nie powinno sig
wiaczaé innych odbiornikéw.
Wigkszos¢ grzejnikéw posiada wbudo-
wany termostat, ktory wylacza doptyw
energii, gdy temperatura pomieszczenia
osiggnie zadang wartos¢. Najstarsze
modele nie majg takich zabezpieczen i nie
powinny byé zostawiane bez nadzoru.

Wzmozona czujnosé
Szczegding ostroznoé nalezy zachowaé
w fazience. Grzejnik musi mie¢ obudo-
Wg bryzgoszczelng - co na tabliczce

na 0 wigkszym amperazu ani tym
bardziej .naprawianie” przepalonego. Dziatanie takie moze
doprowadzi¢ do zniszczenia instalacji i pozaru. Moze sie
okaza¢, Ze praca grzejnika uniemazliwia wigczenie innych
odbiornikéw, np. czajnika elektrycznego czy pralki. Objawem
niepokojacym, ktdry wymaga wezwania elektryka, jest nad-
mieme nagrzewanie sie gniazdka i wiyczki
Na rynku istnieje wiele roznorodnych grzejnikéw. Przed
2akupem nalezy upewni¢ sig, czy urzadzenie nie przeciazy
naszej instalacji. Kupowany produkt powinien posiada¢ znak
CE lub B. Dobrze, by byt wyposazony w zabezpieczenie przed
przegrzaniem lub wyfacznik odcinajacy doplyw pradu przy
przewréceniu urzadzenia. Jezeli ma dogrzewad pokdj, w kto-
rym bawiq si¢ male dzieci, przed zakupem warto sprawdzic,
jaka maze by¢ maksymalnz temperatura obudowy.
Kazimierz Szyputa
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Warszawa, 14 pazdziernika 2004

Informacja prasowa

W dniu 13 pazdziernika 2004 spolki Nestlé (Nestl¢ Polska S.A. i Société des Produits Nestle S.A.)
oraz Jutrzenka S.A. podpisaly umowy, na mocy ktorych firma Jutrzenka ma naby¢ marky Goplana
oraz zaklad produkeyjny w Poznaniu. Umowy wejda w zycie po uzyskaniu stosownych zezwolen
wymaganych prawem oraz zatwicrdzeniu przez WZA firm. Strony umowy zakladaja, ze transakcja
zostanic sfinalizowana do konca grudnia br. Umowy przewiduja, ze Jutrzenka SA stanie si¢
wlascicielem marki Goplana ora7 zakladu w Poznaniu. Spolka Jutrzenka zobowiazala si¢ do
utrzymania ol w zakladzie przez okres minimum 14 micsigey.

g0 P

..Dynamiczny rozwoj firmy poprzez akwizycjy jest zgodny z przyjta przez Zarzad strategia Jutrzenki.
Z zawicrang tmusakch wnqzc.m\ duze nadz:cjc gd\z posiadanic w swoim portfolio marki chlana
p li nam zdecyd rozp W h, w ktorych do tej pory Jutrzenka nie
operowala, tj. tabliczek koladowych, bomboni oraz cukierkow twardych. Zbudowanic droga
rozwoju organicznego tak silnej pozycji na wspomnianych rynkach, jaka gwarantuje marka Goplana,
zajgloby duzo czasu i wiazaloby sig ze znaczacymi kosztami. Dlatego jestesmy bardzo zadowoleni, ze
udalo nam sig porozumie¢ z Nestlé Polska,” powiedzial Jan Kolanski, prezes zarzadu Jutrzenka S.A.

Jutrzenka S.A. jest jednym z najwigkszych producentow branzy cukicrniczej w Polsce. Siedziba
spolki, jak i cztery zaklady produkcyjne mieszczg si¢ na terenic Bydgoszezy. Firma zatrudnia blisko
800 pracownikow. Jutrzenka kontroluje ok. 5% rynku slodyczy w Polsce zajmujac szczegolnie silng
pozycjy w segmentach wafli, ciastek w czekoladzie oraz bakalii i galaretki w czekoladzie. Czolowe
marki Jutrzenki to Jezyki oraz Wafle Familijne - wiclokrotnic wspierane reklamowo w
ogolnopolskich mediach. Akcje Jutrzenki sa od ponad siedmiu lat notowane na rynku podstawowym
Gieldy Papierow Wartosciowych w Warszawie.

.Sprzedaz marki Goplana i fabryki w Poznaniu jest wynikiem wyrazonego przez firmg Jutrzenka
zainteresowania nabyciem renomowanej marki, jaka jest Goplana, oraz decyzji Nestlé Polska o
skoncentrowaniu sig w Polsce, w segmencic slodyczy, na marce Nestlé i innych strategicznych
markach koncernu, takich jak KitKat czy Lion. Jestesmy zadowoleni z faktu, ze marka Goplana i
zaklad w Poznaniu bgda zarzadzane przez firmg Jutrzenka, ktora ma wicloletnic doswiadczenic na
polskim rynku,” powiedzial Luc Dourver, prezes zarzadu Nestlé Polska.

Koncern Nestl¢ zostal inwestorem w dawnych ZPC Goplana w 1994 r. Asortyment wyrobow
produkowanych w fabr) ccw P bejmuje czekolady, bombonierki i cukierki. Umowa zawarta
z firma Jutrzenka nie ma wplywu na dzialalnos¢ nalezacej do Nestlé Polska fabryki wafli i batonow w
Kargowej, ktora byla czgscia ZPC Goplana w momencie prywatyzacji, a w ktorej niedawno ruszyla
m.in. kolejna nowa linia produkcyjna.

L sehretaianie jutrzenka.com.d, s jubzenta,com i€

ke, pocat. 14

Rejestrn Sadowezo KK
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Inwestycje Kowalskiego

Aby zostac klientem Bankowego Domu Maklerskiego PKO BP, wystarczy
zaledwie 100 zfotych. Kazdy klient. w zaleznosci od ilosci wolnych srodkow
jakimi dysponuje. moze z pomocg doswiadczonege pracownika dobraé
odpowiedni sposob inwestowania. speiniajacy nawet najbardziej wymagajace

oczekiwania.

Co jednak ze wspomniang juz kwota 100
ziotych? W sieci Punktow Obstugi Klien-
tow na terenie calej Poiski kazdy klient
ma mozliwos¢ inwestowania w bezpiecz-
ne papiery wartosciowe - obligacje Skar-
bu Panstwa. Sg to skarbowe papiery
wartosciowe emitowane przez Ministra
Finansow. Bezpieczenstwo obligaciji
gwarantowane jest majatkiem Skarbu
Panstwa. Celem emisji obligacji jest po-
zyskanie srodkow przeznaczonych na fi-
nansowanie wydatkow budzetu panstwa.
Minister, emitujgc obligacje, pozycza
od nabywcy pieniadze i zobowiazuje sie
je zwrocic, czyli wykupic obligacje wraz
z odsetkami w ustalonym z gory termi-
nie. Dodatkowym aspektem emisji-obli-
gacji Skarbu Panstwa jest budowanie
w -spoleczenstwie nawykow oszczedza-
nia. Stad obligacje nazywane sg
oszczednosciowymi i charakteryzujg sie
korzystniejszym oprocentowaniem niz
bankowe lokaty.

Emitowane s3 cztery rodzaje obligacii, kie- -
rowanych do klientow detahcznych owar-
tosci nominalnej 100 zlotych*T"dwoch ty-=
pach oprocentowania - stalym i zmien-
nym.

Obligacje dwuletnie - o stalym oprocen-
towaniu, z roczng kapitalizacja odsetek
i wyplatg naleznycty $fodkéw po uplywie
dwoch lat.

Obligacje trzyietnie - o zmiennym ‘opro-
centowaniu aktualizowanym co trzy mie-
sigce i kwartaing wyplata naleznego opro-
centowania.

Obligacje czteroletnie - o zmiennym
oprocentowaniu uzaleznionym od pozio-
mu inflacji i roczng kapitalizacja odsetek.
Wartos¢ oprocentowania uzalezniona jest
od poziomu inflacji w danym roku, do kto-
rej dodawana jest marza, jaka gwarantuje
emitent. Marza jest dla posiadacza obliga-
cji gwarancjg, ze zwrot z inwestycji nigdy
nie bedzie gorszy od poziomu inflacji.
Obligacie oiecioletnie - o stalym opro-
centowaniu, bez kapitalizacji i z roczna
wyplata naleznego oprocentowania.
Podjecie decyzji dotyczacej zakupu emisji
poszczegolnych rodzajow obligacji ufa-
twia towarzyszaca publikacja ,Listu Emi-
syjnego” danej serii obligacii. W tym doku-
mencie zawarte sg wszystkie informacje
dotyczace rodzaju oprocentowania, spo-
sobu jego naliczania i termindéw wyplaty
oraz dokladne daty sprzedazy i wykupu.
Dokonujac wyboru miedzy zakupem ooii-

H Na poczatek 100 zi

gaciji o stalym lub zmiennym oprocento-
waniu nalezy zdawa¢ sobie sprawe z ich
zalet i wad. Wynikajg one ze sposobu
ustalania poziomu oprocentowania dla
kazdej serii obligacji. W chwili zakupu ob-
ligacii trudno jest przewidzie¢, jak w da-
nym okresie bedg oprocentowane inne
formy oszczedzania. W przypadku spad-
ku stop procentowych obligacje dwulet-
nie i pigcioletnie beda wyzej oprocento-
wane niz np. standardowe lokaty banko-
we. Jezeli natomiast, wraz ze wzrostem

"_..Stop procentowych, oprocentowanie de-

“"pozytow bankowych wzrosnie, oprocen-
towanie obligacji dwuletnich i pigciolet-
~nich pozostanie bez zmian. a co za tym
“idzie moze by¢ ono nieco nizsze niz
\{ przypadku lokat. Oczywiscie nie zna-
czy to, ze ponosimy jakakolwiek strate,
gdyz obligacje o statym oprocentowaniu

';' zawsze zapewniajg nam zysk, na jaki li-

czylismy przy zakupie.
Podstawowa charakterystyka obligacji
trzylstnlch i czteroletnich jest oprocento-
-~wanie dostosowywane do sytuacji panu-
jacej na rynku? Dmekl temu, w przypadku
wzrostu oprocentowania depozytéw ban-
kowych wzrastajg réwniez odsetki od ob-
lioacji:: Odwrotnie jest w sytuacii maleja-
cych:stép orocentowych. W takim przy-
padku ww@’ moizna. zarobi¢ na obiiga-
cjach: - 0 "stalvm ©Oprocentowaniu niz
o-zmiennym, ktére jest obnizane odpo-
wiednio do sytuacji panujacej na rynku.
Powrécémy jednak do tematu przewod-
niego - jak poprzez Bankowy Dom Ma-
klerski PKO BP zainwestowaé wolne
Srodki w wysokosci 100 zi? Kazdy klient.
dysponujac miesigcznie taka kwota, ma
mozliwosci nie tylko lokowania swoich
oszczednosci, ale nawet stworzenia wia-
snego funduszu inwestycyjnego. W tym
celu mozna dokonywac sukcesywnych
zakupow obligacji. W przysziosci wpla-
cony kapitat z narostymi odsetkami w ra-
mach wiasnego .portfela” bedzie cha-
rakteryzowal sig¢ duza wartoscig. Aby
sta¢ si¢ posiadaczem skarbowych pa-
pierow wartosciowych, nalezy uda¢ sie
do jednego z Punktow Obsiugi Klientow
BDM. W niedalekiej przysziosci - od 1
sierpnia 2003 roku, mozliwe bedzie do-
konywanie zakupu obligacji réwniez
w oddzialach PKO Banku Polskiego,
przez co zwigkszy sig ich dostepnosé
i latwosé zakupu.

Marcin Ostrowski

Poradnik Bankowy 15
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Wroctaw, dnia 04-10-2005

Pan

dotyczy: zgloszenie reklamacyjne nrl 27112 - z dnia 20-09-2005

Szanowny Panie

Zgodnie z ustawa o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej z dnia 27 lipca
2002r. oraz zmianie kodeksu cywilnego, uprzejmie informujemy, ze reklamowane przez Pana
nawilzacz firmy Bionaire zostato sprawdzone pod katem zglaszanej przez Pana niezgodnosci
_ nie stwierdzono usterki, towar jest sprawny.

W zwiazku z tym wszystkie Pana dalsze roszczenia uznajemy za nieuzasadnione.

Towar bedzie gotowy do odbioru, od dnia 10-10-2005r.
Prosimy o odbiér sprzetu w Dziale Obstugi Klienta w godzinach otwarcia marketu.

Z powazaniem

Dzial Ohstugi Klienta




Jakie korzysci da mi wybor

oferowanej przez was taryfy

Plus Efekt GPRS?
B Taryfa Plus Efekt GPRS to spe-
rjalne rozwiazanie dla uzytkowni-
kéw potrzebujacych mobilnego
dostepu do sieci Internet poprzez
Notebooka czy urzadzenie typu
Palm. Dzigki osobnej aktywacii
w specjalnej taryfie nie trzeba
przekladac karty z telefonu do mo-
demu c2y innego urzadzenia.

W przypadku nieregularnego
korzystania z mobilnego dostepu
do Internetu nie nalezy obawia¢
sig © zbedne wydatki - pakiet me-
gabajtéw wiliczonych w abona-
ment przechodzi na kolejne 3
okresy rozliczeniowe.

Stawki za transmisje GPRS
w taryfie Plus Efekt GPRS s3 bar-
dziej atrakcyjne niz w przypadku
standardowych taryf Plus Efekt

Co powinienem zrobié,

Pytania
ilwatpliwosci |

Czy, korzystajac z ustugi

PlusNet - dostep glosowy

i dzwoniac na numer 4444,

moge oczekiwac ze polacze-

nie to zostanie wliczone

w pakiet minut bezptatnych?
M Polaczenia realizowane na nu-
mer 4444 nie s3 wiiczane w pakiet
minut bezplatnych, a oplata zgod-
na z cennikiem ustug telekomuni-
kacyjnych Plus Gsm obcigza ra-
chunek abonenta wykonujacego
polaczenie.

Jaka jest roznica pomiedzy
kanatami publicznymi i pry-
watnymi we wiasnych kana-
fach Chat Plus?
M Réznica pomiedzy kanalami
publicznymi i prywatnymi polega
na tym, ze kanaly publiczne sa
dostepne  poprzez  komende
LISTA i widoczne sa dla wszyst-
kich uzytkownikéw.

jezeli we

na fakturze terminie

realizacji ptatnosci

w formie Polecenia Zaplaty

na moim koncie bankowym

nie bedzie srodkow

pienigznych?
M Abonent zobowigzany jest za-
pewni¢ $rodki na koncie, tak aby
w terminie realizacji platnosci
przez Polecenie Zaplaty znajdo-
walz sie na nim niezbedna suma
do oplacenia rachunku telefo-
nicznego. Jezeli bank klienta
odmowi zaplacenia rachunku te-
lefonicznego z powodu braku
srodkéw na koncie, klient zobo-
wigzany jest do natychmiasto-
wego osobistego uregulowania
2aleglego rachunku

Jezeli jednak abonent posia-
da na rachunku taw. saldo debe-
towe, 10 Polecenie Zaplaty zosta-
nie zrealizowane.

o
uruchamiania wiasnych
serwisow i j

zwie. Nalezy pamietac, ze mozna
2alozy¢ dowolng liczbe serwisdw
réznigcych sie nazwa. Serwisy nie
uzywane przez nikogo przez mie-
sigc sa automatycznie kasowane,
serwis moze zmodyfikowa¢ i usu-
na¢ tylko jego zalozyciel, wylacz-
nie z numeru telefonu, z ktérego
serwis zostal zalozony

Czy korzystanie z ,Raportéw

dorgczenia” wiadomosci

SMS jest platne?
W Abonenci korzystajacy z .Ra-
portéw doreczenia” wiadomosci
SMS nie ponosza z tego tytulu
2adnych oplat. Oplata naliczana
jest za wyslanie wiadomosci
SMS

Czy jest motzliwe, abym przy
odejsciu z firmy zachowat
numer prywatny
z uzytkowanej przeze mnie
karty Plus Turbo?
B W przypadku oosiscia klienta
z 2akladu pracy istnieje mozli-

Czy cheac skorzystaé z tej

ustugi, musze speinié odpo-

wiednie warunki?
B Uruchamianie wiasnych ser-
wiséw informacyjnych 2 dowol-
nym wywolaniem, opartych na
wiadomosciach tekstowych SMS,
umozliwia Ustuga SMS Plus Por-
1al. Dzigki tej usludze mozna zro-
bi¢ niespodzianke znajomym,
tworzac unikalny serwis informa-
cyjny. ktéry zapewne dostarczy
wiele radosci zaréwno przy jego
opracowywaniu, jak i uzytkowa-
niu. Przy tworzeniu serwisu nale-
2y uwzgledni¢ nastgpujace wa-
runki: diugo$¢ wywolania nazwy
serwisu wynosi do 12 znakéw,

kazda nazwe musi mie¢ co naj-
mniej 2 znaki, nie mozna 2alozy¢
dwoch serwiséw o tej samej na-
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wos¢ przeniesienia numeru pry-
watnego z karty Pius Turbo (ktéra
wraz z telefonem zostaje w fir-
mie) na nowa kane SIM. W tym
celu nalezy uda¢ sie do Salonu
Firmowego, gdzie na podstawie
dokumentu stwierdzajacego
odejscie z pracy oraz po podpisa-
niu aneksu do umowy 0 $wiad-
czenie uslug telekomunikacyj-
nych, na warunkach aktualnej
promocji klient otrzyma aparat te-
lefoniczny oraz nowa kane SIM
2 przypisanym numerem sub-
skrypcji prywatnej. Jednoczesnie
2z podpisaniem aneksu utraci spe-
cjalne warunki, ktére obowigzy-
waly w zwiazku 2z posiadaniem
subskrypcji prywatne] na karcie
Plus Turbo.
Opracona’ MARCIN LUNIEWSKI
PION OPESACYINY PLUS GSM

WAZNE NUMERY TELEFONOW + WAZNE NUMERY TELEFONOW ¢« WAZNE NUMERY TELEFONOW + WAZNE NUMERY TELEFONOW + WAZNE NUMERY TELEFONOW

Dziat

telefon 26 01,
polaczenie bezplatne
w sieci Plus Gsw, lub

polaczenie platne
Telefory czynne cala dode

Dziat
Windykacji
Naleznosci

telefon 26 07,
polaczenie bezplatne . -
W sieci Plus Gsu, lub

polaczenie platne’ =

w‘m 8:00-20:00,"

:sb}zedaz

telefon
0 801400 601

potaczenie platne

Salony
Firmowe

Plus asm
Bialystok (0 85) 748 49 00

Bydgosacz (0 52) 325 48 30

Elblag (0 55) 611 20 20
Gdafisk (0 58) 340 26 60
Gdynia (0 58) 669 95 50

Kalisz (0 62) 768 48 60
_ Katowice (0 32) 609 85 00
Kieice (0 41) 343 61 30
Koszalin (0 94) 347 37 20
Krakéw (0 12) 623 26 30
5 41870 00
Lublin (0 81) 446 24 00
Lodi (0 42) 635 10 00
Olsztyn (0 89) 522 26 50
Poznat (0 61) 850 07 00

(022) 60716 07;:

Oba numexy telefondw czynne *
54 od poniedziaia do piatky -«

Obstugi Klienta

(022) 607 16 01,

‘IInformacja

Bielsko Biala (0 33) 829 84 00

Cagstochowa (0 34) 360 54 00

Jelenia Gora (0 75) 647 29 10
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Stanowisko TP w sprawie tzw. Polskiej Ksigzki Telefonicznej 2005-12-05

Telekomunikacja Polska informuje, ze w Internecie dziala wyszukiwarka (tzw. Polska Ksigzka Telefoniczna), w ktérej
bezprawnie publikowane sa numery Klientow Prywatnych TP, w tym numery zastrzezone. Dziatanie wyszukiwarki
narusza ustawe o ochronie baz danych oraz interesy TP i Jej Klientdw. Spis ten nie ma nic wspolnego z oficjalng
ksiazka telefoniczng TP.

Telekomunikacja Polska nie udostepniata i tym bardziej nie sprzedawata danych swoich Klientéw na potrzeby Polskiej
Ksiazki Telefonicznej oraz zadnej innej tego typu publikaciji, poza oficjalng ksigzka telefoniczng TP. W celach
komercyjnych TP udostgpnia bazy numeréw Klientsw Prywatnych (z danego wojewddztwa, powiatu, gminy, miasta lub
ulicy), bez udostepniania jakichkolwi danych bowych. Jako wiasciciel bazy danych, TP ma wylaczne prawo do
wykorzystywania i rozpowszechniania catosci lub czesei zwartych w niej informacii.

Firma podjela dziafania zmierzajace do zablokowania nielegalnego serwisu. Do wiasciciela PKT w Internecie wystane
zostato pismo z zadaniem zaniechania naruszeri prawa, a do providera z zadaniem zablokowania nielegalnego serwisu
i Usuniecia z serweréw wskazanych danych. TP nie otrzymata na nie odpowiedzi. W 2Zwigzku z tym, nastgpnym krokiem
TP bedzie skierowanie pozwu sadowego przeciwko Wlascicielowi PKT w Internecie.

Zbidr danych Klientéw TP publikowany w wyszukiwarce intemetowej jest identyczny z informacjami, ktére znajdowaty
sie w ksiazkach telefonicznych Telekomunikaciji Polskiej w 2003 roku, wydanych na ptytach CD. Oznacza to, ze
najprawdopodobniej doszio do ztamania oprog ia zabezpil jacego plyty i niel rego skopil ia danych.
Jest to dzi ie przestepcze, nar j przepisy

] kar;\agu. =3

Czed¢ z publikowanych w PKT numerdw zostata w ciagu 2 ostatnich lat zastrzezona. Telekomunikacja Polska nie ma
jednak wplywu na ich prezentowane w PKT, nie ponosi takze odpowiedzialnoéci za tresci prezentowane w tym serwisie.

Zrédio: WWW telekomunikacja.p!

252



Stanowisko TP w sprawie wstepnej decyzji Prezesa UOKIK dotyczacej zmiany
cen potaczen na numery 0-7082005-10-11

TP musi sig zastosowac do wstepnej decyzji prezesa UOKIK zakazujacej podwyzki cen
potaczen na numery 0-708, ale nie zgadza sie z nia. Zmiana ceny wynika z koniecznosci
zapewnienia rentownosci ustugi, ktéra wezesniej $wiadczona byta ponizej kosztow. Nie jest
to w zadnym wypadku dziatanie antykonkurencyjne i wymierzone w innych operatorow.
Wrecz odwrotnie, decyzja o podwyzce ceny do poziomu ponoszonych kosztéw zostata
podjeta w celu unikniecia zarzutu stosowania przez TP cen ponizej kosztow.

Przed wydaniem wstepnej decyzji Prezes UOKIK powinien w toku postepowania
antymonopolowego udowodnic, ze dane dziatanie jest praktyka antykonkurencyjng oraz
?uprawdopodobnié?, ze dalsze stosowanie zarzucanej TP praktyki moze spowodowac
powazne i trudne do usuniecia zagrozenia dla konkurencji. Sam fakt napisania i wystania
przez konkurenta TP (Netia) do Prezesa UOKiK wniosku w zadnej mierze nie moze by¢
uznane za ?uprawdopodobnienie?, ze TP narusza prawo i ze powoduje zagrozenie dla
konkurenciji. Nie moze to tez by¢ podstawa do wydania decyzji wstepnej. Prezes UOKIK
powinien zebra¢ dowody na poparcie zarzutow, czego w ocenie TP nie uczynit. Zdaniem TP,
konkurencyjni operatorzy na drodze postgpowania administracyjnego probuja zmusic spotke
do dalszego $wiadczenia ustugi ponizej kosztow. Staraja sig broni¢ swoich przychodéw
kosztem TP. Nie mozemy sig na to zgodzié¢. Sam wnioskodawca (Netia) nie zarzuca we
whniosku, ze nowa cena ma charakter ceny nieuczciwej, np. nadmiemie wygorowane;j.
Trzeba tez pamietac, ze wykorzystywanie numerow dostgpowych na numeracji 0-708 do
$wiadczenia potaczen miedzynarodowych jest kontrowersyjne w $wietle rozporzadzenia
Ministra Infrastruktury z 15 kwietnia 2004r. w sprawie planu numeraciji krajowej dla
publicznych sieci telefonicznych. Numeracja 0-708 zostata przydzielona operatorom, w tym
Netii, do $wiadczenia ustug o podwyzszonej optacie. Zdaniem TP, do $wiadczenia ustug
potaczer miedzynarodowych jest przeznaczona inna numeracja z Planu Numeraciji
Krajowej. TP informowata o tym innych operatorow w kwietniu 2005r, stara sie tez zwroci¢
uwage Prezesa URTIP na ten i inne przyktady stosowania numeracji niezgodnie z
przeznaczeniem. Problem ten wystepuje takze w krajach UE. Niemiecki regulator rynku
telekomunikacyjnego wydat zarzadzenie zakazujace oferowania na numerach typu premium
rate (z requtu 0-90x w krajach UE) oferowania potaczen miedzynarodowych. TP
zdecydowanie zaprzecza, jakoby wypowiedzenie umowy Netii 0 wspdipracy i rozliczaniu
ustug na numeracji 0- 708 miato jakiekolwiek zwigzek z podwyzka cen dla tej numeracji.
Wypowiedzenie umowy wynikato z faktu, ze Netia odmawiata czynnej wspolpracy z TP w
zwalczaniu procederu naciggania klientéw TP przez ustugodawcéw o podwyzszonej optacie
wspotpracujgcych z Netig. Chodzi o tzw. ?czamy ruch? na numery 0-708. Przyczyny tej
decyzji sq doskonale znane Prezesowi UOKIK. TP analizuje, jakie dziatania moze podjac w
obecnej sytuacji. Po pierwsze zaskarzymy do Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
wydang ? naszym zdaniem z naruszeniem art. 88 ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentéw ? decyzje tymczasowg Prezesa UOKIK. W dalszej perspektywie, po uchyleniu
decyzji przez SOKiK, jedng z mozliwosci jest dochodzenie roszczer na drodze prawnej. W
przypadku bezpodstawnego wydania decyzji tymczasowej przedsigbiorcy, ktory poniost
szkode w wyniku jej stosowania przystuguje uprawnienie do dochodzenia odszkodowania z
tego tytutu od Skarbu Paristwa reprezentowanego w takim postepowaniu przez Prezesa
UOKIK.

Zrodto: WWW telekomunikacja.pl
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Bank Handlowy w Warszawie SA

Warszawa dnia 23-03-2006
Pan

Szanowny Panie

Uprzejmie dzigkujemy za zlozenie wniosku o wydanie Karty Kredytowej Citibank. Niestety zmuszeni
JesteSmy poinformowa¢, ze przyjete przez nas zasady przyznawania kart w chwili obecnej nie
pozwalaja na pozytywne jego rozpatrzenie, za co bardzo przepraszamy.

Jak kazda instytucja finansowa stosujemy ustalony system kryteriéw oceny ryzyka, ktére maja na
wzgledzie zarowno bezpieczenstwo naszych Klientéw jak i powierzonych im $rodkéw. Czynniki,
ktére wptywaja na decyzj¢ Banku stanowia element polityki kredytowej i dlatego tez Bank ma prawo
ich nieujawnienia.

Bank ma réwniez obowiazek zapewnienia petnej poufnosci danych, ktére zgodnie z oBowiqzujqcym
prawem, objgte sa tajemnica bankowa. Wszystkie informacje przekazane przez Pana we wniosku
zostang usunigte ze wszystkich nosnikow w terminie do 90 dni od daty wystania niniejszego pisma.
Zapewniamy ze jesli pojawi si¢ mozliwo§é zaproponowania innego produktu, Bank zwréci sig z taka
propozycja.

Dzigkujemy za zainteresowanie nasza oferta.

Z powazaniem,

DYREKTOR SPRZEDAZY
Biuro Telesprzedazy
Depagtament Dystrybucji Kart Kredytowych

Bank Handlowy w Warszawie SA
Sektor Bankowosci Detalicznej Citibank
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N O

stuga jest przeznaczona dia
posiadaczy kont bankowych.

Nowa forma platnosci jest
szczegdinie korzystna dia klientow
bankowosci internetowej Banku PeKaO SA.,
ING Banku Slaskiego, Kredyt Banku, gdzie

w przvpadku dokonania przelewu w godzinach
pracy systemow transakcyjnych konto Simpius
jest zasilane w ciagu 2 do 4 minut od
wykonania przelewu. Kazdy klient ma
moziiwos¢ cyklicznego zasilania dowolnego
numen: Simplus lub mixPlus ze swojego konta
bankowego takze przez zlecenie stale.

Usluga jest skierowana réwniez do firm.,
asilenie telefondw pracownikdw
fomatycznie generuje fakture, ktors
ana do klienta. Platnosé przelewem
2 podstawie
g Kiient uzyskuje
orze kwoty 2asilenia i formy platnosci
onie intemetowej

nie wwwi.zasilenia.simpius.pl nalezv
¢ wymagane rubryki. podajac numer
nuU oraz adres e-mail, na ktory
przestane zostanie potwierdzenie zasilenia.

® Jednosekundowe naliczanie
od poczatku potgczenia

w Simplusie

Wychodzac r W

dokonywanych ze strony internetowej http:/‘zasilenia.simplus.pl

W O S c

mozliwosc zasilenia konta Simplus z wykorzystaniem
przelewu bankowego. Dotyczy to zasilen kont Simplus i mixPlus

2. W kolejnym oknie nalezy wytrac kwote
2asilenia z przedziatu 30 - 150 21

3. W celu zaplaty przelewem bankowym
nalezy wybra¢ sposdb platnesc: |, Przelew
bankowy”, a nastepnie ,Do!
Pojawia sie strona z wybore™
Jesli nie ma Twojego banku,
.Mam konto w innym bank

. Pojawia sie strona podsum
transakcie.

. Zaloguj sig na swoim koncie bankowosci

-

o

o

Zasilanie konta Simplus
przelewem bankowym

Specijalnie dla wygody naszych uzytkownikow uruchomilismy

_|Zmiana taryfy na MONO

TOMASZ MORDEL. KRZYSZTOF DREWICZ,

ZESIOL SMITUS ADAM NOWAKOWSKI, PIOTR WIACEK,

Zmiana taryfy na MULTT

T nfy T

internetowej w Twoim banku. Nastepnie
wpisz dane niezbedne do wykonania
przelewu (ze strony podsumowujacej
transakcje przeprowadzona na
wwwzasilenia.simplus.pl): numer rachunku,
nazwe oraz adres odbiorcy przelewu, tytut
przelewu (tylko numer telefonu) | jego kwote

. Zasilenie nastapi w ciagu 2<4 minut od
momentu otrzymania przel
{maksymalnie 3 dni robocze) na wskazane
konto.

~

Na podany wczesniej adres &
informacie o zasileniu,

ail otrzymasz

uzytko uruchomilismy

j \dowe

w promocyjnych taryfach Team2 na Wakacje oraz Simplus 1 Sekunda

~Swojaki” -
tafisze SMS-y

2Zytkownikom Simplus, ktérzy korzy-

stajg 2 teryf Team2 na Wakacje lub

Simplus 1 Sekunda, naliczanie jed-
undowe uruchomiane jest automa-
lie od poczatku polaczenia.

U

juzodp atku p

Usunigcie numery

Wyswietlanie listy

*101°11
*101°0¢

Jesli chcesz sprawdzic z jai
tualnie korzystasz, wpisz w
nie: *147# i nacisnij przycisi
(usltuga bezplatna)

Zapraszamy na strone
www.simplusteam.pl
L implus Te:
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‘ Strategia inwestycyjna Amplico Life

Towarzystwa Ubezpieczeniowe zobowig-
zane s3, zgodnie z istniejgcym prawem, do do-
konywania lokat w taki sposéb, aby uwzglednia-
jac rodzaj i strukture prowadzonych ubezpieczen
osiagnaé jak najwyzszy stopien bezpieczenstwa
i rentownosci lokat przy jednoczesnym zacho-
waniu plynnosci srodkéw.

Biorac pod uwage obecna sytuacje na ryn-
ku pienigznym i kapitalowym oraz uwzglednia-
jac przede wszystkim bezpieczenstwo skladek
Klientéw, Amplico Life dokonuie inwestycji
w diuzne papiery wartoéciowe emitowane przez
Skarb Panstwa oraz w depozyty bankowe. Wy-
bér tego rodzaju inwestycji to urzeczywistnie-
nie zasady Amplico Life, wedlug ktérej bezpie-
czefistwo lokat Klientéw jest wazniejsze niz
osigganie bardzo wysokiego zysku za cene ry-
zykownych rozwiazan. Jest to szczegdlnie wazne
w przypadku dlugoterminowego charakteru ubez-
pieczen na zycie z funduszem inwestycyjnym.

Lokaty bankowe dokonywane s3 w celu
zagospodarowania na krétki okres érodkéw
z otrzymywanych skladek. W wigkszosci przy-
padkéw depozyty bankowe otwierane s na kil-
ka dni — od momentu oplacenia skladki przez
Klienta do chwili zainwestowania jej w Obliga-

cie Skarbu Paristwa. Depozyty lokowane s3 w re-
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nomowanych bankach, wyselekcjonowanych ze
wzgledu na posiadane gwarancje Skarbu Paristwa
lub charakteryzujacych si¢ wysoka oceng stop-
nia bezpieczenstwa w skali miedzynarodowe;j.

Dtuzne papiery wartoSciowe stanowia
wigkszo$¢ portfela inwestycji Amplico Life
z uwagi na wyzsza rentownoé¢ tych ostatnich nad
lokatami bankowymi. Towarzystwo dokonuje
inwestycji w bony skarbowe kierujac si¢ podob-
nymi przestankami jak w przypadku dokonywa-
nia depozytéw bankowych, czyli krétkotermi-
nowym zagospodarowaniem $rodkéw do chwili
zakupu obligacji Skarbu Paristwa. Struktura ob-
ligacji znajdujacych sie w portfelu inwestycyj-
nym Amplico Life jest kazdorazowo uaktualnia-
na w przypadku zmian w trendach st6p procen-
towych na rynku depozytéw migdzybankowych,
oprocentowaniu dluznych papieréw wartoscio-
wych Skarbu Paristwa lub inflacji.

Przyjeta przez Amplico Life konserwatyw-
na strategia inwestycyjna potwierdza swoja za-
sadnos¢ na polskim rynku kapitalowym. Swiad-
€z3 0 tym corocznie wypracowane stopy zysku.
Zapewniaja one zwrot z inwestycji, ktéry znacz-
nie przewyzsza wzrost inflacji. Jednoczeénie
chronia pienigdze Klientéw przed wszelkimi nie-

korzystnymi tendencjami na rynku kapitalowym.
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Bede wiascicielem jeziora

Nietuzinkowy, nieprzecietnie zdolny, trosz-
Ke szalony, bardzo ludzki! Uwodzicielski,
przystojny. Tak mogtyby brzmie¢ rekomen-
dacje Grzegorza Danielskiego w...

Gdy sobie co$ postanowig, to niechybnie zrobie.
Ludzie reagujg na méj sukces — chyba tak, ale mnie jest
to obojetne.

Praca jest dla mnie druga po rodzinie, réwnorzedng cze-
§cig Zycia.

Gdybym nagle stracil prace, znalazibym inna, rownie
cickawa,

W moim biurze niezbedng rzeczq jest komputer i tele-
fon, niezbedng osoba za$ dobrze zorganizowana asystent-
ka Regina U.

Idealny pracownik jest zaangazowany, odpowiedzialny
2a swoja ..dzialke™ i dowartosciowany. Lubi SW0ja prace.
Odpowiedzialno$¢ uwazam za normalng ceche ludzka,
cho¢ wiele osob jej nie posiada.

Wspélczesny mezezyzna powinien mieé atrakcyjna i sa-
tysfakcjonujaca prace pod kazdym wzgledem, takze finan-
sowym. Powinien rowniez by¢ oparciem i ,,glowa” rodzi-
ny.

Silny mezczyzna to taki, ktory umie podejmowac wia-
Sciwe decyzje i nie boi sie decyzji trudnych.

Mgzczyzna bardzo dbajgcy o swéj wyglad zewnetrzny
jest kandydatem na aktora.

Nowoczesna, przedsigbiorcza kobieta wydaje mi si¢
kim$ zupeinie normalnym we wspolczesnym éwiecie.
Gdy spotykam kobiete na stanowisku Kierowniczym,
doceniam, jesli jest dobra. To samo moge powiedzie¢ o
mezezyznach. Nie dyskryminuje kobiet.

Gdy nieznajoma kobieta uémiecha si¢ do mnie zalot-
nie, mysle jak daleko si¢ posunie, gdy odpowiem na
us$miech.

Kobieta jest dla mezczyzny najwazniejsza postacia w ca-
{oksztaicie zycia.

Najwazniejsza w Zyciu jest wiara we wlasne sity i reali-
zacja zamierzen.

Mojg najwickszg pasja jest wedkarstwo w . dzikich oste-
pach” i trudnych warunkach, takze zimowych.

Moim najwigkszym marzeniem jest miesieczny (co naj-
mniej) pobyt z przyjaciotmi nad jeziorem w kanadyjskiej
dziczy. .
Cywilizacja wydaje mi si¢ czym$ nieuniknionym. Od-
powiednio postrzegana bywa bardzo ciekawa. Z pewno-
scig jest stymulujaca.

Gdy jestem poza miastem, czuje luz i odprezenie.

W wolnych chwilach lubig zapali¢ w kominku lub roz-
pali¢ ognisko w ogrodzie i... pomarzy¢.

Moment w Zyciu, ktéry zapamigtam na zawsze to naro-
dziny syna.

Przebywanie z rodzing to dla mnie... uwielbiam patrze¢
Jjak moje dzieci rosna, kidca sig, wydzieraja sobie z rak
zabawki, skarz na siebie. a za chwilg bronia tego drugie-
g0, gdy mama probuje zaprowadzi¢ porzadek.
Najszezedliwszy czuje sig, gdy udaje mi si¢ rozwiazaé
wwezel gordyjski®,

Mojq ulubiong zabawg w dziecifistwie bylo puszczanie
latawcéw i klejenie modeli samolotéw, wszak wychowa-
fem si¢ na jezowskim lotisku.

Rodzice zawsze powtarzali mi: ,Zobacz, ten Krzysiek
uczy sig lepiej od ciebie™.

Na krytykg reaguje... natychmiast musze byé lepszy.

A gdy mnie chwala, robi mi si¢ stodko pod jezykiem.
Nigdy nie udalo mi si¢ zosta¢ himalaista, ale w marze-
niach zdobywam osmiotysigczniki.

Przyzwyczajenie. ktérego chyba nigdy sig nie pozbede
— czytanic prasy przy obiedzie.

Za 20 lat bede wiascicielem wielkiego jeziora.

Rozmawiala
Ewa Sarnowska

261



262

(hwytaj... storice

Bedzie telegraficznie, bo zbyt wiele mysli z cyklu ,,Co by tu napisaé?”
przychodzi mi do glowy. Pisanie wstepniakéw jest nie lada udreka, zwiaszcza
gdy trzeba przekaza¢ wiele informacji, na ktére nie ma miejsca na innych
stronach pisma. Z przyjemnoscia zapisatabym kilka ulotnych mysli, ale nie...

Telegram pierwszy

Majowo, pachnaco, kwieciscie... nic, tylko sig zakocha¢. Zawsze wspoi-
czulam maturzystom, ze w tak pigkny czas musza zakuwa¢. Odkad pracuje,
wspolczuje sobie, ze musze siedzie¢ w biurowcu, cho¢ dusza sie wyrywa w
zielone faki, brzgczace, biate od kwiatéw, pachnace, ach... pomarzy¢ mozna.

Telegram drugi

Na szczgscie soboty sa wolne i blogostawiona chwila, w ktorej Szef
doszedi do wniosku, Ze pracujace soboty to naiwno$¢ Zarzadow, gdyz nikt tak

. naprawde wtedy nie pracuje. Majac taki majatek (soboty) nie zapomnijcie o

majowkach (w czerwcu tez mozna wybra sie na majowke) i koniecznie chwy-
tajcie stonce.

Telegram trzeci

Miesiace letnie beda — jak si¢ domys$lam — obfitowa¢ w imprezki, im-
prezy i integracje. Oglaszamy konkurs na Przepis na oryginalng zabawe im-
prezowq lub szalowq gre towarzyskq. Mile widziany instruktaz fotograficzny.
Najciekawsza propozycjg¢ wyrdznimy nagroda (dla wszystkich uczestnikow
zabawy), jakiej sig nawet nie spodziewacie! Rozstrzygniecie konkursu juz je-
sienia! Tanczcie, hulajcie, swawolcie — w naszym konkursie wszystkie chwy-
ty dozwolone. Na marginesie tylko dodam, ze Komisja konkursowa ocenia¢
bedzie takze ,,niemoralne propozycje”...

Telegram czwarty

Z ogromna przyjemnoscia zawiadamiamy, ze zwyciezca konkursu
,»Z pamigtnika pracownika” zostat pan Stanistaw Wasilewski. Nagrodg - fan-
tastyczny zestaw grillowy z osprzgtem — przyznali$my za fraszki w réznorod-
nym wyborze, rozmiarze i kolorycie.

Telegram piaty

W konkursie ,,Ztota czcionka™ przyznali$my dwie nagrody: ,.Za jezyk
gietki” Ewie Bazgier - Zelazko podrézne, ,,Za rzetelnosé dziennikarska” Piotr-
kowi Stomce — walkmana.

Gratulujemy! I zachgcamy innych korespondentow do wytgzonej pra-
cy, bo wiasnie otworzylismy II edycje konkursu ., Ztota czcionka™, ktorej finat
ogtosimy za rok!

Telegram szosty

Usmiechu od ucha do ucha, pysznych truskawek, ciasta drozdzowego
z rabarbarem, nowego stroju kapielowego zyczy

Redakcja
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Drodzy Paristwo! Czytelnicy Toyota News

Zima zwolna puszcza ze swoich obje¢ wszystkich Automobilistéw, wiec pora
poradzi¢ i podpowiedzie¢, co tez mamy przygotowane na nowy sezon.

Rok zaczat sie interesujaco, znowu w pierwszych miesiacach

bijemy rekordy sprzedazy. Coraz bardziej podoba sie nowy Yaris, a same
komplementy zbiera nowy RAV4, zeby juz nie wspomina¢ o Lexusie IS.

W Genewie na salonie pojawily sie nowe Lexusy,

samochody koncepcyjne Toyoty - Urban Cruiser, Aygo cabrio i Yaris TSport.
W naszym nowym wydaniu firmowego magazynu, w ktérym (rozchodzi

sie w nakladzie 65 tys egzemplarzy) mamy moc ciekawych artykutow,

$q wrazenia z jazdy, opisy samochodé6w, interesujacy kacik japoriski,

gar§¢ wiadomosci z F1, no i tradycyjna wizyta u dilera.

Z nadejéciem wiosny mamy duzo optymizmu i oczekiwar, ze rodzina Toyoty
bedzie sie powiekszaé, i rosna¢ razem z nowymi modelami aut.

Wszystkiego dobrego i przyjemnej lektury

Hiroshi Kono

7 % 3

Prezydent Toyota Motor Poland

Toyota News|3
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Debiut niejedno ma imie

Szanowni Panstwo,
Liscie opadaja, a sprzedaz - wprost przeciwnie - rosnie. Zebralismy 1 miliard skiadki dwa
miesiace wezesniej, niz planowali$my. Przybywa tez nagréd. Zlote Laury dla najlepiej zinfor-
matyzowanej firmy w sektorze finansowym, czy | miejsce dla niedawnego jubilata - PTE Allianz
w rankingu Gazety Finansowej za | polrocze br. - to wszystko cieszy i oznacza, 7e nie jeste-
$my juz debiutantem na polskim rynku ubezpieczen, ale Grupa o stabilnej i ciagle rosnacej
pozycji. W tym numerze zastanawiamy sie wlasnie nad tym, co decyduje o udanym debiucie
- glownie w zawodzie agenta ubezpieczeniowego, ale rowniez na deskach teatru. W koncu to
korzenie Pawla Dangla, ktory przeszedl diuga droge od debiutu rezyserskiego, poprzez debiut
w roli agenta, az do pozycji prezesa towarzystwa ubezpieczeniowego. Zanim jednak dotart
na ten szczyt, jako unit menedzer uczyl sie, jak rekrutowa¢ i wprowadzaé do pracy mlodych
agentow. To goracy temat XV juz konferencji unit menedzeréw. Nic dziwnego, ze wiasnie ich
poprosiliémy o zdradzenie recepty na udana rekrutacje. O wsparciu tego procesu ze strony
Centrali napisal Tomasz Gaj, dyrektor Departamentu Sprzedazy. Nic tak nie pomaga w star-
cie mlodego agenta jak dobrze sprzedajacy sie produkt-wytrych. Do takiej roli pretenduje IKE,
ktére réwniez niedawno zadeb.utowalo na polskim rynku uslug finansowych, wzbudzajac
wokel siebie wrzawe. O zaletach oferowanych przez Allianz indywidualnych kont emerytal-
nych w formie ubezpieczenia craz w formie funduszy inwestycyjnych rozpisujemy sie
na srodkowych stronach. W tym numerze sporo tez o zmianach organizacyjnych i jakoscio-
wych w likwidacji szkéd. Tam réwniez ukryl sie debiut pani Ewy Szajny - dyrektor nowego
Departamentu Likwidacji Szkod Korporacyjnych. Poniewat jesien to pora zbioréw, dlatego
tym razem az bogato od relacji z réznego typu spotkan, podrozy i wycieczek. Znalazlo sie tez
miejsce na bardzo ciekawa historie przedwojennej polisy z logo Allianz, a wasciwie jej wia-
Scicielki. Jeszcze stowo o Talentach Allianz. Wsrod nich jest rowniez kilkoro debiutantéw
w nowej roli dyrektora czy menedzera.
Serdecznie zapraszam do lektury,

Nine Ksigzopolske

redakior
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IKE

T s

Inwestycja ubezpieczona

Cheesz miec dodatkowa motywadje do systematycznego oszczedzania i pewnosc
Ze Twdj program IKE bedzie kontynuowany w trudnych dla ciebie sytuacjach zyciowych
- to znaczy, ze powinienes wybrac Indywidualne Konto Emerytalne z ubezpieczeniem na zycie.

i) brak roznicy

na Zycie to bardzo

st niskie oplaty

w conie kupna i spreednzy

rvnku umowy dodathowq

1% wypade. bezrobocia

268

B Gdy juz jestes klientem
Oferta IKE dla obecnych klientow Towarzystwa jest
skierowana wylacznie do tych, ktorzy wykupili
ubezpieczenie na zycie z ubezpieczeniowym fundu-
szem kapitalowym. Jesli klient wyraza che¢ rozsze-
rzenia swojej umowy ubezpieczenia o umowe o pro-
wadzenie IKE, w ramach zawartej umowy wyodreb-
niamy nowe konto. Dzigki temu wplacane przez nie-
go srodki przeznaczone na IKE beda oddzielnie
ewidencjonowane. Sto procent wplat jest zamienia-
ne na jednostki uczestnictwa w wybranych przez
niego ubezpieczeniowych funduszach kapitalo-
wych. Towarzystwo oferuje 4 fundusze rozniace sie
poziomem ryzyka inwestycyjnego: g

B Jesli nie masz jeszze ubezpieczenia z funduszem

Oferta dla nowych Klientow: Indywidualne Konto Emery-
talne — Specjalnie dla Ciebie zostala przygotowana z mysla
o dlugoterminowej ochronie klienta w razie takich zdarzen
jak inwalidztwo spowodowane nieszczesliwym wypadkiem
i bezrobocie. Jesli w razie inwalidztwa ubezpieczony straci

) iaiw) ) i

i po

swoich srodkow na IKE, Towarzystwo przejmie obowiazek
dokonywania wplat za niego az do uzyskania wieku emery-
talnego, tj. 65 lat. Zatem nawet jesli ubezpieczony ulegnie
wypadkowi i stanie sie inwalida juz po pierwszej skladce, je-
go program IKE bedzie przebiega¢ tak samo jak w wypadku
IKE stale zasilanego $rodkami przez ubezpieczajacego. Po-

obligacji, stabilnego wzrostu oraz dynamiczny.
Po przekroczeniu dopuszczalnego przez ustawo-
dawce rocznego limitu wplat, tj. 150% prognozowanego
przecietnego wynagrodzenia miesiecznego w gospodarce
narodowej na danv rok, pozostale wplacane przez ubezpie-
czajacego érodki powiekszaja wartos¢ rachunku jednostek
poza IKE, ktéry nie podlega zwolnieniu z podatku od zy-
skow kapitalowych, ale umozliwia znacznie swobodniejszy
dostep do zgromadzonych pieniedzy.

B Jak bedzie zz 20-30 lat?

Im wiccej
teraz
zarabiasz, tym
bardziej

spadnic

standard

{ praejscic na

emeryture.

B Zarobki

R Prryszla emenura

dobnie ystwo chroni program swoich klientéw w ra-
zie utraty pracy. Zachwianie sytuacji finansowej ubezpie-
czonego nie wplywa na przebieg programu, poniewaz row-
niez w tym wypadku Towarzystwo chroni IKE, dokonujac
zasilenia konta za klienta. Nalezy doda¢, ze podobnie jak
w IKE dolaczanym do istniejacych zawartych juz uméw,
Klient ma do wyboru 4 ubezpieczeniowe fundusze kapitalo-
we towarzystwa. Po przekroczeniu dopuszczalnego limitu
wplat srodki s gromadzone na koncie swobodnego doste-
pu. z kiérych klient moze korzysta¢ w bardziej elastyczny
5posob niz z konta IKE.

B Same korzysci
IKE w postaci ubezpieczenia na zycie z funduszem kapita-
lowym to ubezpieczona inwestycja. Oprécz korzysci wyni-
kajacych z samej ustawy: braku podatku spadkowego i po-
datku od zyskow kapitalowych, klient otrzymuje ochrone
na wypadek inwalidztwa i bezrobocia oraz mozliwos¢ swo-
bodnego inwestowania.
Unikalng cechg naszego produktu jest mechanizm dwach
kont i zwiazana z tym moliwos¢ maksymalizacii odliczen
d. ych. Na dodatkowe konto p s3 nadwyz-
ki wplat powyzej limitu. Ze zgromadzonych na tym koncie
$rodkow ubezpieczajacy moze swobodnie korzystac,
aw razie wystapienia nadwyzki Towarzystwo dokona
w kolejnym roku przesuniecia srodkéw z konta swo-
bodnego dostepu na konto IKE, by zmaksymalizowaé¢
kwote wolng od podatku.

Danuta Golaszewska
dyrektor Depariamentu Oceny Ryzyka | Rozwoyu Produitow
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Allianz Swiat

neshania,
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W Polisa z czasow wojny

Polise posagowa dla malej Irenki oraz ubezpieczenie
na zycie dla Edmunda Vogtmana wykupil jego pracodaw-
ca - dzialajaca w Katowicach firma Giesche, w ktérej byl
on zatrudniony jako ksiegowy jeszcze przed wojna.
Po 1945 roku, gdy Allianz zakonczyl dzialalnosé na tere
nie Polski, polisy przestaly mie¢ w naszym kraju jakakol-

wiek wartos¢. Zeby otrzyma¢ odszkodowanie, rodzina
Vogtmanow musialaby zwrdcié sie do centrali firmy
w Niemczech, ale wowczas stosunki polsko-niemieckie
nie sprzyjaly takim dzialaniom. ,Ojciec. ktéry uwazal sie
za Polaka, ze wzgledu na swoje niemieckie korzenie byl
po wojnie przesladowany, sluzba bezpieczefistwa bardzo
czesto go aresztowala, wiec kontakty z Niemcami w spra-
wie polis ubezpieczeniowych bylyby dla niego zbyt ryzy
kowne" - méwi dzis Irena Walczak, corka Edmunda Vogt-
mana. ,Z czasem polisy Allianz staly sie po prostu pamiat-
k3 z czasow wojnv i nikt w rodzinie nie spodziewal sie, ze
moga mie¢ jeszcze jakakolwiek wartosc”

M Przelom

Polisy przelezaly w szafie kilkadziesiat lat. W 2000 roku Pa-
ni Irena przeczytala w Gazecie Wyborczej artykul ,Wojen-
ne polisy” - o mozliwosci otrzymania odszkodowania
za niewyplacone dotad $wiadczenia z tytulu posiadanych
ubezpieczen na zycie. Wiaénie w 2000 roku pie¢ towa

Gdy w 1943 roku Edmund Vogtman
i:upowal w Allianz polise posagowa
diz swojej szescioletniej coreczki,
Zapewne nie przypuszczal,

Ze pienigdze z tego ubezpieczenia
otrzyma ona dopiero w wieku 67 lat.

rzvstw ubezpieczeniowych: Allianz AG, AXA, Generali,
V

erthur oraz Zurich utworzyly fundusz, z ktérego takie

2kodowania mialy byé wyplacane. Wnioski o

plate
odszkodowan zlozylo w sumie 75 000 0s6b 2 calego $wia

ta Pod jednym 2 nich podpisala si¢ pani Irena Walczak.

W Prosze aekac...

Procedura przyznawania odszkodowan zajmowala sie
w tamtym czasie specjalna miedzynarodowa komisja. Jak
sie okazalo, bardzo zbiurokratyzowana i nie do konca
przvgotowana do swoich zadan. Pani Irena najpierw
skontaktowala si¢ z Nowym Jorkiem - rozmowa toczyla
si¢ po polsku, pozniej z Londynu otrzymala angielskie
kwestionariusze do wypelnienia, potwierdzenie przyszlo
2z Rotterdamu, ale po... wegiersku. Kolejne informacie
nadchodzily z Francji. Caly czas slyszala tylko: .prosze
czekac’, a o konkretach nikt nic nie mowil. .Na samych
tlumaczy wydalam kilkaset zlotych. W koncu postanowi-
lam napisac list do Allianz Polska”.

| holejny przelom
pomocy pracownikow marketingu udalo jej sie

skontaktowac z osobami odpowiedzialnymi za polisy
z czasow wojny w Allianz AG w Monachium. ,Mialam
duze obawy., gdy okazalo si¢, ze musze wysla¢ oryginaly
polis To byly jedyne dokumenty $wiadczace o tym, ze by-

Nasz Krag -




KAMERA WSROD ODDZIALOW

Brzemita, zdyscyplinowana i przywédcza

Pod koniec 1998 r. dyrektor oddziatu czestochowskiego zasilit administracje o cztery pracowite i
petne uroku Panie. Jest wéréd nich sroga kadrowa, przemita sekretarka, zdyscyplinowana ksiego-
wa | przywddcza specjalistka ds. ZUR.

SROGA KADROWA

Lidia Trojanowska

Data urodzenia: 19.08.19... 1.

Znak zodiaku: Lew.

Hobby: ogladanie psychologicznych
filmow.

Sposob na nudg: diugie spacery.
Najszczesliwszy dzien w zyciu: naro-
dziny syna Michata.

Zyciowe motto: Zyj tak, aby nikt przez
ciebie nie plakal.

Co uwaza Pani za swo6j najwigkszy
sukces w nowej pracy?
- Swoj najwigkszy sukces w Impelu
mam jeszcze przed soba.
Czego w swojej pracy nie lubi Pani
najbardziej?
- Najwiekszym utrudnieniem jest dla
mnie kserowanie, czyli dublowanie
stert dokumentow.
Wiem z dobrych zrédel, ze juz od
dobrych Kilku lat jest Pani kadro-
wa. Czy sadzi Pani, Ze jest to zawod,
ktéry mozna poleci¢ mlodym Ju-
dziom, szukajacym swojej drogi
zawodowej?
— Praca ta jest tworcza i bardzo mobi-
lizujaca do rozwoju. Zawod wymaga
cierpliwosci i zrozumienia dla pra-
cownikow. Wszystko to przyda sie
mtodym ludziom, a przede wszystkim
nauczy szacunku do wykonywanej
pracy.
Niech mi Pani powie, jaka — Pani
zdaniem ~ jest najlepsza metoda na
i ika?

niezdyscyp g0 pr
- Karanie pracownikéw jest ostatecz-
noscia, natomiast wedtug mnie duza

wage nalezy przyklada¢ do zaszcze-

pienia w pracownikach odpowiedzial-
nosci i zdyscyplinowania. Ale jezeli
to nie pomoze. to upomnienie. naga-
nai.fru” z pracy.

Od autora: / czyZ ona nie jes|
sroga. Pracowniku, lepiej ba
scyplinowany. bo inaczej Pani Lidka
Ci pokaze!

PRZEMILA SEKRETARKA

Anna Chmiel

Data urodzenia: 07.07.1948 r.

Znak zodiaku: Rak

Hobby: turystyka

Sposdb na nude: sprzatanie
Najszczgsliwszy dzien w zyciu: uro-
dzenie dwojki dzieci

Zyciowe motto: My$l o innych. Sza-
nuj siebie i innych.

Pani Aniu, jak Pani to robi, ze wcho-
dzac do sekretariatu zawsze (bez
wyjatku) wita Pani wszystkich pro-
miennym v$miechem?

- Mam takie usposobienie.

Pracuje Pani w firmie pi¢¢ miesie-
cy. Czy dla sekretarki to wystarcza-
jacy czas, zeby poznaé upodobania
szefa?

~ Oczywikcie, ze tak, ale pobieznie.
Najskrytszych upodoban szefa nie
poznam, poniewaz nie cheialabym
by¢ zbyt wicibska.

Jaki jest ulubiony napéj Dyrektora?
— Kawa Tchibo Famili.

O ktdrej godzinie Dyrektor najchet-
niej pija kawe?

— Obowiazkowo duza kawa o godzi-
nie 7*°i mata okolo godziny 13.

Najgorsza pora dnia dla szefato ...7
— Nie ma zlej pory dla szefa. Od rana
do konca pracy szef zawsze ma dobry
nastrdj. Jest dobrze usposobiony do
pracownikow.

Czego Dyrektor w swojej pracy nie
lubi najbardziej i odwrotnie?

~ Lubi energicznych. odpowiedzial-
nych i kompetentnych Judzi. Nie Jubi
za$ niezdecydowanych. leniwych i
kiamliwych.

Gdyby szef zamienil si¢ z Panig
miejscami?

— Sadze. ze moj szef ma wyzsze kwa-
lifikacje, niz do pracy w sekretariacie.
Nie widze go na tym stanowisku, z
roznych wzgledow.,

Czy moze Pani poda¢ kilka rad
§wiezo upieczonym sekretarkom,
poczatkujacym w tym zawodzie?
~ Przede wszystkim wnies¢ iskre wia-
snego ducha do codziennego trudu.
Posiadaé¢ cechy takie jak: komunika-
tywnosé, punktualnosé. lojalnosé,
dyskrecja — a sukces zapewniony!
Masz prawo do bledow. nikt nie jest
nieomylny. Gdy wiec kto$ zwrdci
uwage na twdj blad, nie wstydz sig,
ani nie zlo§¢ na siebie. Pomysl, ze
dzigki tej nauce masz szansg uniknaé¢
podobnych bledow w przyszioei.

C.D.N.

Rozmawiala
Sylwia Janowska-Kopcik
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Sukcesy pieciolatka

365 tysiecy czfonkow, aktywa siegajace 1,5 miliarda zfotych i kifka
cennych trofeow przyznanych w roznych konkursach - to efekt
pieciu lat dziatalnosci OFE Allianz.

0d poczatku dzialainosci inwestvevinej OFE Allianz

uzvskuje wysokie stopy zwrots. W ciagu pieciu lat

od 11 sierpnia 1099 do 11 sierpnia 2004 r.. fundusz zyskal

77.8%, co plasuje go na 11l miejscu wsrod wszystkich OFE.

W tvm czasie udzial w nvnku pod wagledem liczby
czlonkow wzrosl 2 1.8 "% do 2.1 Y. a pod wzgiedem aktywow

z13%do 27

Ponadto OFE zawsze wyroznial sie niskimi

optatami. Jako jedvny fundusz nie uzaleznil wysokosci

oplaty od stazu czionkowskiezo i dla nowych czionkow

zawsze orerowai najnizsze na rvnku stawki. Pomimo

mogziiv

oscl, jakie dawala nowelizacja ustawy o organizacji

i funkcjonowaniu funduszy emenvtalnvch. nie .zamrozii

opiat, kiore w przyszivm roku zostana obnizone o 25%

Dzieki temu. az 06% skladki przekazvwanej do Fundu:

powieksza oszczednosci emenvalne Klientow

O jakosci usiug Funduszu swiadcza tez nagrody: tviui
.Solidna  Firma 2002" przvznany przez  Program
Gospodarczo-Konsumencki .Biala Lista

nking:

Il miejsce

) Gazety Wyborczej w Kategorii: najlepszy

fundusz emerytainy 20073 . czv tvtul najtanszego funduszu
emerytalnego 2003 1. przyznany przez te gazete. Powodem
do dumy jest rowniez faki, ze w ciagu calego okresu
dziatalnosci PTE Allianz jako jedvne nie zostalo ukarane
praez KNUIFE

Jak to ropic?
Dariusz Tandecki = Gdyni: Generai

ze opialv oraz. co wazne

OFE sprzeday

tatwo ze wagledu na najn

marka Allic

na dobra opir

0w

e, jaka m

la

ke

przedaje okolo 200 umow roczme. Siaram sie e

i8¢ w ilosc. iecz w jakosé i zapisvwac do naszego fundiszu

racze; zamoznveh Polakow - azie o

Wyisze

u pobierar

atrakevyny fest to troc

trudmiessze. ale w zionkow bardzo tarwo
pozvskac klienta. Na 20 spotkar - 16 xonczy sig sukcesen

Mirostawa Grzegorska = Gorzowa Wielkopolskiego

Zawsze | Nas: fundus: jest bardzo

am klientow o O;

tradv faje bowiem

v ale to przemawia n

eqo korzvsc -

pewnnsc, 1 o tvm zawsze mowse klientom

nentamt iskie opia

i dobre inwestveje. =t

Allianz przemawia takze fak:. ze nigav otrzvmatismy

kary od KNUIFE - to 0 czvms swiadczy
Irena Skowronek z Kielc: Staram sie kompleksown
obstugiwac klientow - wigc w mojei ojercie nie moze

zabrakngc OFE
Franciszek Rudnik z Lublina: _Mamy d

bijamy kankurence. |

PTE Allianz

Nasz Krag ¥
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Szalony swing

Co pdf roku czlonkowie Klubu Life Swing maja szansz zrobic cos szalonego, cos @ego nie zapo-
mina sie na drugi dzieri. Raz jest to przejazd odcinka specjainego ze stynnym Holkiem za kie-
rownicg, innym razem - wystep na dmuchanym boisku do pilki noznej w roli , pitkarzyla”.

Na ostatnim spotkaniu bylo wyjatkowo mokro.

Klubowicze rekrutuja si¢ z absolutnej czolowki rankingu
spraedazy indy

sainych ubezpieczen na zycie. Pigtna
menedzerow mose wybraé na polroczna
oo dwoch agentow ze swojego zespoiu

1€ 45 0s6b zmaga sie 2 trudnvmi, odpowie

nvm: zadaniami. Diatego musimy dhac o 10, by po
ziom ich aarenaliny nie opadal rowniez podczas Klubo

wveh spotian nich obfituje w coraz to inne

atrakeje, ktore o stnikow pozostaja do o

minut tajemn N

nferencii agentow byl praejazd
26 sivinvm Holkiem
W polowie roku zorganizowaliémy 1urnie

nka specja

Euro Life Sw

lak bardzo by} nietypowy i jakie wyzwa

lal emocie. wiedza i wszyscy, kiorzy pravpieci do gumo

li. na dmuchanvm boisku, w swiet

musieli weie

sie w rale zyvwych pilkarzvkow

stalo na ekspertow od zvciowvch niespodzianek

zadaniem takze poradzili sobie fantastycznie.

E Z pamigtnika lifeswingowca

14 marca 2004 1. To byla jazda bez trzymanki; Holowczyc
za kotkiem, rvk: silnika, emocje siegaly zenitu Przejaidika,
ktérej nie zapomne do koiica ycia!

24 czerwca 2004 1. Mistrzostwo $wiata! Coz to za rados¢
- utworzyc $wietny zespd! pitkarzykéw i wygraé w noge
= prezesem Miilerem.

1 wrzesnia 2004 r. Szaleristwo bez granic! Motoréwka
Navy Seals, skutery wodne - odlot!

Apetyt rosnie w miare jedzenia, wic nie moge si¢ doczekat,
co dostaniemy na Swieta

Jacek Prowrowsti
apant w Odiziale Bydpost

Mingly wakacje, i u progu jesieni zorganizowalismy spo

tkanie trzeciej zmiany klubowiczéw. Oprocz dyskusii
i sprzedazowymi, zaprop ligmy im

najszybszym w Polsce pontonem motaro

nad

antvezne silniki. 1z .komandosow” 2 nasze

hzna do 70 wezlow

ne. motorowki, # ¢

iniesszveh klubowiczow

estatvezne zaglowki

rakio. Trudny technicznie

i - tradvevinie - mie

wvse erow wodnych wy

ai Marek Medygral (Rze

miejscu uplasow: Artur Cichosz (Byd
o Tomka Majewskiego
11, Zabawa byla doskonata - 2 finalem w posta

acji na krazacym po wodach Zalewu Z¢

si¢ juz w domvsiach
aka mespodzianke zgotujs organizatorzy nastepnym ra
1. To oczvwiscie 1ajemnica.

Crpaniament Zarzadze
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Tajemnice udanego debiutu

W jego Zyciu teatr i sztuka ubezpieczeniowa splateja sie w harmonijng catosc.
Jak debiutowat w obu tych obszarach, opowiada Pawef Dangel.

Jak wspomina Pan swoj debiut rezyserski?

Rok 1979. Teatr Wybrzeze w Gdansku. Wybralem naj
blizsza wtedy mojemu sercu sztuke 2 klasyki rosyjskie)
Koncepcje mialem szczegolowo przemyslang i dopraco-
wang. Gotowe rowniez projekty kostiuméw i scenografii
oraz propozycje muzyki. Przyszedl czas na ostateczna de-
cyzje co do obsady. Wezesniej dlugo ogladalem poszcze
golnych aktorow w innych spektaklach, czasem w trakcie
prob. z niekiorymi spotykalem sie rowniez prywatnie, za-
nim zdecydowalem sie, ktora z rol komu powierzyé. Pa-
mietam emocie i treme zwigzana z pierwsza czytana pré-
ba z calym zespolem. Mialem stana¢ przed doswiadczo-
nymi aktorami i przekonac ich do swojej idei, wizji sztu
ki, pomysl pretacji. Mlody, niedoéwiadczony re
zyser. Ogromny stres. To pierwsze spotkanie bylo jak
chrzest bojowy. Przeszedlem go i pamietam lepiej niz
poiniejsze proby na scenie. Wiasnie w takich sytuacjach
teatr uczyl mnie sztuki dialogu, czyli zarowno umiejetno-
$ci sluchania, jak tez przekonywania innych.

Czy mial Pan swojego mistrza?

Jeszcze przed studiami, pracujac w pionie technicznym
Teatru Narodowego, mialem okazje obserwowac prace
najwybitniejszych wtedy polskich tworcow teatru: Ha
nuszkiewicza, Swinarskiego, Lomnickiego, Lapickiego
czy Olbrychskiego. Poznanie warsztatu teatralnego
od kuchni przydaio mi sie pozniej wielokrotnie w zawo
dzie. Nastepnym krokiem bylo zdanie egzaminow wstep
nych i dostanie si¢ na wydzial rezyserii w PWST w War
szawie, a pozniej z kole: wygrany konkurs i stypendium
na wyjazd do Instytutu Teatralnego w Moskwie. Tamtej-
sza szkola rezyserii ma ogromna. $wiatowa renome. Kaz
dy rocznik ma tam zreszia tez swojego mistrza i mentora
w jednej osobie, ktory bierze calkowita odpowiedzialnosc
za dowe przyg swoich stud Jedno
2 pierwszych pytan, kiore zadaje sie mlodemu adeptowi
zanim wkroczy na zawodowa scene, brzmi: ,Pod czyim
k k liowales?". To zob zarowno mi-
strza, jak i ucznia. ja wyszediem spod skrzydel Jurija Za-
wadzkiego - wielkiej slawy rosyjskiego teatru. Oczywi-
Scie w trakcie praktyk asystenckich mialem okazje row-
niez podpatrywac prace innych wielkich, jak Lubimowa
ze stynnego Teatru na Tagance czy Efrosa z Teatru na Ma-
iej Bronnej. Rozpoczynajac wspolprace z Teatrem Wy-
brzeze, zastalem 1am takich wspanialych rezyserow i pe-
dagogow, jak Stanislaw Hebanowski, Kazimierz Kutz
i Maciej Prus. Pod tym wzgledem Teatr Wybrzeze byl wy-
marzonym miejscem zawodowego debiutu.

Czy sq jakie$ podobienstwa miedzy zawodem aktora
i agenta ubezpieczeniowego?

Spore. Przede wszystkim, podobnie jak aktor, agent sprze-
daie siebie - swoja otwartoé¢, podejicie, wiarygodnosc
W obu wypadkach konfrontuja si¢ ze soba zywi ludzie. Si-
Ia mysli, ekspresja slowa i emocii odgrywaja kluczowa ro-
le. Im lepszy aktor, tym mniej chowa sie za rekwizyty i cha
rakteryzacie. Nie musi ich uzywat, by przekona¢ widza
do postaci, ktorg gra, i do tresci, kiore probuje przekazac
Pod tym wzgledem scena uczy odréznia¢ prawde od fal
szu. Aktor tak samo jak agent musi byé nie tylko przekony-
wujacy, ale musi budzi¢ zaufanie, by¢ wiarygodnym.

0d czego zalezy, czy udany debiut stanie si¢ poczat-
kiem rownie udanej kariery?

W zawodzie aktora latwo zosta¢ zaszufladkowanym,
a od tego juz tylko krok do popadniecia w rutyne czy tez
skazania si¢ na zawodowy niebyt. Podobnie moze by¢
w zawodzie agenta. Aktora szufladkuja rezyserzy i pu-
blicznoic. Agent tez czesto wpada do ,szuflady” pt. ,sred
niak’, .zdolny, ale leniwy” itp. za sprawa wlasnego mene
dzera, kolegow. Oczywiscie, sytuacja tego drugiego jest
prostsza. Agent ma przed soba duze mozliwosci samo-
dzielnej kreacji, podczas gdy aktor znajduje sie na ogal
w poczekalni i zeby moc coé udowodnic, musi zostac za
angazowany do odpowiedniej roli, przejé¢ casting,
albo tez mie¢ nieprawdopodobna sile przebicia i dobre
kontakty w branzy. Bez watpienia w obu zawodach nie
zbedne sa olbrzymia motywacija, upér i konsekwencja
Niestety, sam talent nie wystarczy. Fakt istnienia duzego
potencjaiu zawodu agenta nie zwalnia menedzera od od
powiedzialnosci za rozwdj i sukces debiutanta. Trzeba
podijac wysilek i ryzyko wylansowania go na gwiazde,
a 1o wymaga poswiecenia mu ogromnej ilosci czasu
i uwagi. Celem bowiem jest w obu wypadkach kreowanie
gwiazd i talentow. Prawdziwy biznes, tak samo jak praw
dziwa sztuka, nie znosi nudy i szarosci.

Czy unit menedzera mozna wiec nazwaé rezyserem
kariery agenta?

Jak najbardziej. Unit menedzer jest odpowiedzialny za start
i rozwoj agenta, tak jak rezyser za swoich aktorow i caly
spektakl. Podpisuje si¢ pod nim. Oczywiscie ta odpowie-
dzialnos¢ konczy sie tam, gdzie zaczyna sie odpowiedzial-
noé¢ aktora Tak samo jest w unicie. W trakcie przygotowa-
nia, préb, treningow, szkolen mozemy eksperymentowac,
dyskutowat, ale gdy powstanie juz koncowy produkt
- wszystko musi grac. O 19.00 kurtyna idzie w gore

Nasz Krag - @ sozzs 200
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zaczyna sie spektakl i tu kazdy wie. za co ponosi odpowie-
dzialnosc. Rezyser wiedy nie ma juz wplywu na gre i posta
we swoich aktorow.

Va to, jak zagraia, ma wplyw oczywiscie
wezesniejsza praca z rezyserem, ich profesjonalizm i dyscy.
plina zawodowa. Z agentami bvwa podobnie. Jesli proces

wdrazania go do zawodu zostal wlasciwie przeprowadzony

przez unit menedzera, to nie ma miejsca na porazke. Ten
ostatni powinien, jak rezyser, obserwowat caly proces sprze-

daty, stale

precyzyjnie komunikowac sie, przekazywac nie
zbedne informacie i wiedze merytoryczna, pomagaé wypra
cowaé swoim agentom ich wlasny indywidualny styl pracy.
Na tym polega tez szkola rezyserii. by indywidualnie pod-
chodzi¢ do kazdego aktora. Naigorsze bledy powstaja
sie do wszystkich te sama metodologie lub

aktor zaczvna rezyserowac sam siebie badz innych aktorow:
1bi sig wiedy obiektywizm 1 dystans wobec sam

0 siebie.

Podobnie jest, gdy unit menedzer (najczesciej byly agent)
uczy na sile swoich agentow wiasnego stylu sprzedazy
Prosze

adradzié, jak w  Anglii

Pana w zawod agenta ubezpieczeniowego.

wprowadzano

pierwszej firmie trafilem na bardzo zgrany zespol

w ktorym wszyscy dobrze zarabiali

iestety, menedzer
muat wiece) czasu dla swoich klientow niz dla mnie. Trudne
poczatki jednak mnie nie zniecheciiv. Cheialem sam zadecy
dowac o tvm. czy i kiedy zrezygnuie. Dzis moge powiedziec
ze firma

stracila dobrego agenta. Gdy pojawiia si¢ inna.
w ktorej menedzer obiecal mi weparcie, zmieniiem barwy.
A on dotrzym:

al slowa. Mial dla mnie czas,

wprowadzié do firmy. Wiedzial, ze aby byé dobrym w tym
warsz1at, techniki

tach

ale przede wszystkim trzeba by¢ soba, miec peina swiado-

zawodzie, nie wystarczy opanowac sam

2y i zdobyé podstawowa wiedze o produ

mos¢ wiasnych mozliwosci, umiejetnosci, jak rowniez

bosci. Towarzyszyl mi wiec podczas pierwszych doswiad

czen sprzedazowych, éwiczyt ze mna, dal czas na szkolenie

umiejetnosci, wskazywal atuty i bledy. Przez caly ten okres
wierzyl we mnie i moj sukces. [edna z moich moenych stron
okazala sie wiedy wrecz przesadna... umiejetnosé stuchania.
Po prostu nie znalem wedy jeszcze biegle jezyka angielski

20, wiec krepowalem sie zbyt duzo mowic.

Wkrétce Pan rowniez zostal menedzerem.

Po blisko 3 latach zaczalem zdobywa¢ doswiadczenia
menedzerskie. Najpierw jako unit menedzer, a nastep-
nie jako dyrektor. Mozna powiedzie¢, ze zaczalem wra.
cac do zawodu

rezysera, Szybko nauczylem sie,

ze w biznesie rowniez nie warto brac do zespolu ludzi

kiorzy nie odniesli wczesniej zadnego sukcesu
To oczywiscie bardzo subiektywne pojecie, ale intereso
wali mnie ludzie chetni, ambitni, zdolni. Motywowanie
kogos. komu brak wiary w siebie, jest niezwykle praco

chionne. Czutem si¢ odpowiedzialny za tych, ktorych

2aprosilem do tego zawodu. Szczegélnie w

vierwszej

fazie poswiecalem im bardzo duzo czasu. To wazne, bo

przeciez wszyscy wiemy, ze na poczatku jest o wiele

wiece) poraiek niz sukcesow. Rzadko kto potrafi samo

eS¢ przez te wszvstkie .nie” bez odpowied

) wsparcia, Oczywiscie zdarzaly mi sie tez porazki

okazywalo sie, ze zainwestowalem swoj czas | en

gie w niewlasciwa osobe

Co cheiaiby Pan powiedzie¢ agentom, ktorzy wlasnie
zaczynajq prace w Allianz?

Powinni przygotowac sie na to, ze w w ciagu dwoch lat
swoie] pracy czesciej uslvsza sfowo .nie” niz .tak” Trze
ba jednak byc zdecydowanym na osiagniecie sukcesu

t wytrwalosé. Musza tez

do ktorego drogowskazem j

etac, ze skoro ktos zaangazowal ich do wspoipra

tym samym wzi

ebie odpowiedzial

za wprowadz

e ich do tego zawodu, za ich rozwoj
Nie moga wiec pozostaé bierni. Powinni szybko na

uczyé sie tego, co nalezy egzekwowac i wymagac

i swoich menedzerow
Zawod agenta ubezpieczeniowego - moim zdaniem
- to nie tylko praca, to sposob na zycie. Pozwala na wie

le niezale

\0sci i swobode dzialania, daje moiliwosé

nawiazywania autentyc

ch relacji z ciekawymi ludz
mi, niosac jednoczesnie ze sobg bardzo wazna misje
spoleczna. To prawdziwe zrodlo satysfakcji. Nie w kaz

dym zawodzie mozna sie w ten sposob realizowac

Rozmawsala Ning Ksz0poisia

Nasz Krag - a 5
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Turnusy

rehabilitacyine

Dziat Petnomocnika Dyrektora ds. Os6b Niepetnosprawnych wyjasnia

W poprzednim numerze ,Im-
pelium™ informowali$my w skrécie o
najistotniejszych zmianach wynikaja-
cych z rozporzadzenia Ministra Pra-
cy i Polityki Socjalnej w zakresie Za-
ktadowego Funduszu Rehabilitacji
Os6b Niepelnosprawnych (ZFRON).
Sprobujemy odpowiedzieé na najcze-
sciej pojawiajace si¢ pytania i watpli-
wosci zglaszane do naszego Dziatu.

Konieczne rachunki

Udzielane $wiadczenia bez-
zwrotne wyplacane sa na podstawie
rachunkéw za dokonane zakupy lub
ustugi. Nie mozna oczekiwaé zwrotu
wydatkow. kiore pracownik odpisal
sobie od podatku, bowiem byloby to
podwdjne finansowanie. Trzeba sie
zdecydowaé : albo bedziemy korzy-
sta¢ z ulgi w podatku dochodowym,
albo skorzystamy z pomocy z
ZFRON.

Istnieje mozliwo$é skorzysta-
nia z ulgi podatkowej, ale tylko w ta-
kiej czesci. w jakiej nie uzyskalismy
bezzwrotnego $wiadczenia. W takich
przypadkach Dzial nasz po opisaniu
rachunku bedzie go zwracal zaintere-
sowanej osobie. Czgsto dostajemy
wnioski o przyznanie zapomogi z uza-
sadnieniem, Ze wnioskodawca poniost
duze wydatki na zakup lekow. Jednak
~ jak si¢ okazuje — nie posiada zad-

nych dowodéw ich zakupu. Dlatego
prosimy o zbieranie wszystkich ra-
chunkoéw z apteki i dolaczanie ich do
wnioskow.

Finansowanie obozéw

Osoby ubiegajace si¢ o sfinan-
sowanie obozdw, kolonii lub turnusow
rehabilitacyjnych dla dzieci niepetno-
sprawnych powinny do wniosku do-
laczy¢ zaswiadezenie ze specjalistycz-
nej poradni, w kiorej dziecko jest pod
stala opieka. Komisja Rehabilitacyj-
no-Socjalna przy opiniowaniu wnio-
skow o pomoc materialna z funduszu
socjalnego nie zawsze moze prawidlo-
wo ustali¢ dochod przypadajacy na
czionka rodziny wnioskodawcy, gdy
we wniosku wpisane sa osoby doro-
sle. a nie ma informacji na temat ich
dochodu lub przyczyny braku docho-
du. Prosimy o podawanie tej informa-
cji. Prosimy tez o wpisywanie we
whniosku dochodéw brutto!

W przypadku ubiegania si¢ o
pozyczke lub §wiadczenie bezzwrot-
ne naremont lub dostosowanie miesz-
kania prosimy o kserokopi¢ dokumen-
tu poswiadczajacego tytul do zajmo-
wania lokalu oraz wlasny kosztorys
okreslajacy rodzaj prac, koszt tych
prac oraz materialow i sprzetu. Przy-
pominamy, ze z ZFRON mozemy do-
finansowywa¢ tylko modernizacje

mieszkania w celu dostosowania do
rodzaju niepeinosprawnosci wnio-
skodawcy (po zaopiniowaniu przez
lekarza).

Dofinansowanie

Rozpoczelismy akcje turmnu-
sow rehabilitacyjnych i borykamy si¢
z wieloma kiopotami. W ubieglym
roku zebralismy ponad 1200 zgloszen
udziatu w tej formie rehabilitacji.
Zgodnie z Panstwa Zyczeniami zawar-
lismy umowy w komfortowo wypo-
sazonych osrodkach. I teraz otrzymu-
jemy ogromng ilos¢ rezygnacji. A
umowy obowigzuja! Osrodki moga
zazada¢ oplacenia nie wykorzysta-
nych miejsc. Nie mozna rezygnowaé
z tumusu z blahych przyczyn, zwlasz-
cza w ostatniej chwili, kiedy juz nie
sposob znalez¢ kogos w zastepstwie!
(Mielismy ostatnio takie przypadki:
niedoszly ,turnusowicz” tlumaczyt
sig, ze zrezygnowal w ostatniej chwi-
1i, bo Zona go nie puscila
czekala na niego na mie
niepotrzebnie. A osrodek tylko w dro-
dze wyjatku nie obciazyl nas za nic-
obecnego uczestnika!)

Zdajemy sobie sprawe, ze
wprowadzenie odplatnosci w wysoko-
sci 160 21 (rozlozonej na 4 raty) moze
by¢ dla niektorych oséb sporvm wy-
datkiem. Totez jeszcze raz informu-
Jjemy, ze odplatno$¢ nie bedzie wy-
magana. jesli uczestnik turnusu uzy-
ska dofinansowanie z Powiatowego
Centrum Pomocy Rodzinie (PCPR).
Trzeba tylko wypetni¢ wniosek. kto-
ry przekazalismy Panstwu i dolaczy¢
do tego skierowanie na turnus od le-
karza, oraz zaswiadczenia o wysoko-
$ci zarobkow i zlozy¢ ten wniosek w
PCPR. W przypadkach nie uzyskania
dofinansowania zawsze mozna si¢
ubiegac¢ o zwolnienie z odplatnosci
(na typowym wniosku o §wiadczenie
rehabilitacyjne). Réwniez osoby spo-
za Wroclawia, ktore nie moglyby sko-
rzysta¢ ze zorganizowanego przez nas
transportu moga liczy¢ na zwrot kosz-
10w podrozy (po przedstawieniu bile-
ow PKP lub PKS i ziozeniu wniosku).




POD PARAGRAFEM

Wolne miejsca

Mamy jeszcze sporo wolnych
miejsc nad morzem: w Miedzywo-
dziu - swietna baza rchabilitacyjna.
zejscie na plazg wprost z osrodka; w
Pogorzelicy - komfortowe zakwate-
rowanie, basen ptywacki z podgrze-
wang woda, korty, las, plaza w pobli-
Zu; w Lebie - zakwaterowanie w piek-
nie wyposazonych apartamentach,
kuchnia prowadzona przez mistrzow
(mniam!), osrodek w lesie nad mo-
rzem, bogate zaplecze rehabilita-
cyjne i wiele cickawych wycieczek:
w Mrzezynie - w osrodku ..Fama-
sta" ze znakomitym zapleczem reha-
bilitacyjnym i rekreacyjnym: personel
osrodka - istne anioly! Mamy tez
migjsca w sanatorium ..Ursus™ w Mu-
szynie (gory) - komfortowe zakwa-
terowanie. bardzo dobra opieka lekar-
ska. Naprawdg na rurnus pojechac
warto! Osoby, ktore juz byty w tym
roku, moga zaswiadezy¢. Nie dos¢, ze
baza jest znakomita (zakwaterowanie,
wyzywienie i zabiegi). zadbalismy
takze o doborowa kadre, ktora nie tyl-
ko zapewnia atrakcyjne zajecia, ale
wrecz rozpieszeza uczestnikow. Pil-
nie czekamy na zgtoszenia.

Musimy tu wyrazic¢ wielka po-
chwale dla ..turnusowiczow™ z Ustro-
nia Morskiego. Stanowili przemita
grupe, chetnie uczestniczacg we
wszystkich zajeciach, wzajemnie so-
bie zliwa 1 umiejaca sie bawié, o
czym takze swiadcza zdjecia.

Mamy goraca prosbz do uczest-
nikow turnuséw: zawiadamiajcie nas.
Jjeshi nie bedziecie Panstwo korzystali
2 naszego transportu. Czekalismy na
miejscu zbiorki i odjechalismy z du-
zym opoznieniem. ] jeszeze jedno —
bardzo prosimy o przestrzeganie re-
gulaminu turnusu - 10 pomaga w
sprawnym prowadzeniu zajec.
Wszelkich informacji udzielamy
osobiscie lub telefonicznie:
tel. (071) 780 96 20 do 624.

Nasz adres:
53-111 Wroclaw,
ul. Slgzna 118, pok. 124

Anna Lachowicz

Zastrzyk energii i Zycia

Zdrowe zywienie to nie wszyst-
ko. Aby nasz organizm prawidiowo
funkcjonowal, musimy ¢wiczy¢. Pani
Anna Osmelak na co dzien dba o
sylwetke pai prowadzgc zajecia cal-
laneticsu. Teraz zadba takze o pra-
cownikéw Impelu na wiosennym
turnusie rehabilitacyjnym.

Red.: Jakiego typu zajecia Pani pro-
wadzi?

A.O.: Cwiczenia dla pan z preferen-
cja callaneticsu. Od typowego calla-
neticsu roznia sig tym, ze odbywa-
ja si¢ przy muzyce. Do ¢wiczen
wprowadzam takze elementy aero-
biku oraz - dla relaksu ~ gimnastyke
chinska.

Red.: Na czym polega callanetics?
A.O.: Cwiczenia callaneticsu opiera-
Jja si¢ na pracy poszczegolnych partii
migsni. Taki sposob ruchu wymyslita
wiele lat temu pewna Amerykanka,
ktéra miala problemy ruchowe. Dzig-
ki callaneticsowi poprawifa swoja
sprawnos¢ i calkowicie si¢ wyleczy~
1a. Swoim entuzjazmem zarazita bli-
skich, a po jakims czasie callanetics
stal sig znany na calym $wiecie.
Red.: Dlaczego callanetics jest tak
wyjatkowy? Czym rozni si¢ od innych
form ruchu?

A.O.: Jak juz méwifam, polega on na
uaktywnianiu konkretnych partii
migsni. Inne formy ruchu, takie jak
aerobik czy bieganie dziatajq 0gol-
nie na caly organizm. Dzigki callane-
ticsowi mozna ,rzezbi¢” sylwetks.
Jest 1o szczegdlnie wazne przy odchu-
dzaniu, gdy panie chca np. ,.stracié™
brzuch, wyszczupli¢ uda lub biodra.
Wykonujae prawidlowo poszezegdl-
ne ¢wiczenia, powtarzajac je wiele
razy do granicy bolu moga osiagnaé
pozadane efekty.

Red.: Jak powstaja pomysfy na
¢wiczenia?

A.O.: Jestem samoukiem. Cwiczenia
tworze podpatrujac innych, czytam
takze pras¢ fachowa.

Red.: Czy prowadzenie zaje¢ wyma-
ga szczegdlnych przygotowan. na
przyktad pod katem medycznym?
A.O.: Nie. Aby prowadzi¢ zajecia,
wystarczy bardzo dokiadnie poznac¢
kazde éwiczenie i jego wplyw na syl-
wetke. Przygotowanie medyczne nie
jest konieczne. poniewaz prawidtowo
éwiczony callanetics nie jest szkodli-

wy dla zdrowia. Nie obciaza on kre-
gostupa (bo tego dotycza gtowne oba-
wy éwiczacych), moze jedynie popra-
WiC jego Sprawnos¢ poprzez wzmoc-
nienie mig$ni brzucha.

Red.: Szykuje si¢ Pani do prowadze-
nia zaje¢ na turnusie rehabilitacyjnym
dla pracownikéw Impelu. Czy i w tym
wypadku nie sg potrzebne konsulta-
cje lekarskie?

A.O.: Przed rozpoczeciem cwiczen
bede si¢ konsultowala przede wszyst-
kim z rehabilitantami. Muszg sig zo-
rientowa¢ w rodzaju schorzenia kaz-
dego uczestnika i sprawdzi¢. czy kto-
re$ ze schorzen nie wyklucza wysit-
ku, jaki trzeba podja¢ przy ¢wicze-
niach. Powtarzam jednak. ze callane-
tics nie jest rodzajem ¢wiczen, ktére
moghyby komukolwick zaszkodzi¢.
Red.: Jak przygotowuje si¢ Pani do
tumusu?

A.O.: Jest to mo) pierwszy taki wy-
jazd. Przede wszystkim muszg przy-
gotowaé¢ odpowiednia. relaksujaca
muzyke. Na miejscu podczas pierw-
szych kilku éwiczen zorientujg si¢ w
kondycji poszczegdlnych uczestni-
kow (bedzie ich okoto 40) i nastepnie
podziele ich na grupy w zaleznosci od
ich mozliwosci. Zawsze, gdy zaczy-
nam ¢wiczenia z nowa grupa. staram
si¢ pozna¢ kazdego ¢wiczacego, w
razie potrzeby poprawi¢ blednie wy-
konywane ruchy. Na poczatku éwi-
czymy bez muzyki. aby dokladnie
nauczy¢ si¢ wykonywania poszcze-
gblnych ¢éwiczen. od tego bowiem
zalezy. jakie osiagniemy efekty.
Red.: Prowadzone przez Pania zaje-
cia nie maja charakteru leczniczego.
Po co w takim razie callanetics na tur-
nusie rehabilitacyjnym?

A.O.: By¢ moze zajgcia te nie sa ty-
powymi zajeciami leczniczymi. od-
grywaja jednak bardzo wazna role.
Wiekszosc osob majacych klopoty ze
zdrowiem zaszywa si¢ we wlasnym
domu i obce sa im wszelkie formy
ruchu. Cwiczenia nie zwiazane bez-
posrednio z leczeniem moga popra-
Wi¢ samopoczucie. ..rozrusza¢” nie
tylko fizycznie ale i psychicznie.
Red.: Dzigkujg za rozmowe.

Rozmawiala Ewa Sarnowska
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Strategie

Wyniki Grupy Allianz Polske

Uzasadniony optymizm

E Rekordowe wyniki
TU Allianz Polska wrecz podwoila ubie-
gloroczny wynik i moze poszezycic sie
najlepszym  wynikiem  polrocznvm
w swojej historii, 1). 30,9 min ziotych
Szczegblnie cieszy fakt. ze decvdujacy wpivw na ten suk

ces mial wynik techniczno-ubezpieczeniowy - cavii po
chodzacy jedynie z dzalalnosci ubezpieczenowe;
Glowne powady. aprocz sosnacego praypisu shiadki
to przede wszystkim poprawiony wskaznik szkodowosci
w komunikacii, stabilne koszty - wiec spadajacy wskaz
nik kosztow, oraz korzystna reasekuracja, ktora w znacz
nym stopniu obronila koszty szkodowosci netio w bieza
cym roku.

Z dodatnim wynikiem 14 min ziotych z samej dzialalnosct
ubezpieczeniowej nalezymy do nielicznvch towarzystw
ubezpreczeniowych na rvnku, wykazujacych te pozvee

Praypis skiadki brutio warosl do 475 min 2l
€O 0zNacza wzrost o

o w stosunku do roku ubiegle
g0, znacznie wigkszy niz wzrost rynkowy. Nasz udzial
w rynku zwigkszyi si¢ do 6%

B Duza dynamika z nadzieja na wieksza
Takze sytuacia w TU Allianz Zycie rozwija sie bardzo po

zvtywnie. Dynamika przypisu skladki wyniosia 38.3%.
daleko ponad dynamike rynku, w zwiazky 1 czvm
2wigkszylismy takze nasz udziai w nim do 3.1

Ten fe
nomenalny wzrost zawdzieczamy w glownei mierze do

brej wspoipracy z Bankiem Pekao oraz zwiekszone
sprzedazy ubezpieczen grupowvch

Niestety, rozwoj indvwidualnych ubezpieczen na zycie
Jest mniej dynamiczny niz oczekiwalismy. Wychodzimy
jednal z zalozenia, ze nasze wspolne starania w drugim

polroczu (m.in. wprowadzenie IKE) znacznie poprawia

TU Allianz Polska S.A. (min zi)

1 poiroce 2004
epmeas o
| Pmls%m i 4504 s I M 759.0
— Wynik finansowynetio ] <308 ] +146 ] +2088% || 38

TU Allianz Zycie Polska S.A. (min z1)

..
Praypis skiadii brutio 8331113 | s3g3& | 327
Vivnik finansowy netto €5 +20 I56

Wyniki po pierwszej pofowie roku ponownie pokazafy, ze znajdujemy sie
na wiasciwej drodze. Spofki majatkowa, Zyciowa i PTE wykazaly dodatnie
wyniki finansowe. TFl, jak zdecydowana wiekszosc nowo powstatych spofek,
Jeszcze nie jest dochodowe, ale zmieni sie to juz w 2005 roku.

t¢  sytuacje. Wplvnie to rowniez na  wyniki
finansowe spolki zyciowej, ktora w 1 poiroczu wypraco
wala 0,5 min ziotvch zvsku. Oczekujemy. ze na koniec
roku osiagnie on zapianowany poziom 2,3 min zlotvch

K Dobre perspektywy

Rozwaj TF1 Allianz jest jeszcze ponizej zakladanego pla
nu. Spolka wvkazuje na koniec pierwszego polrocza
strate w wysokosci 2 min zlotych i starania sprzedazy
stanowezo nalezy wzmocnic, aby osiagnac wytyczone
cele spraedazowe. Przede wszystkim zintensyfikujemy
wspolprace z biurami maklerskimi, bankami ale row
niez 7 oddziaiami Allianz. Na pewno pomoga nam
w tym wspaniaie wyniki inwestycyjne - wszvstkie trzy
fundusze inwestveyine sa w swoich kategoriach na czo
lowvch pozvejach

E Wysoiii zysk 142 nz poimetku
r

Allianz osiagnelo zvsk. okolo 17,9 min 21 co jest spo
dowane w znaczacej mierze rozwiazaniem rachunky

rezerwowego.

Wszystkie te liczoy napawaia optymizmem. Na ich pod

stawie p | d

decyzié o p prognoz
na koniec 2004 roku. Mamv nadzieje, ze dzieki naszemu

I N

1 pracy sprosiamy tym am

bitnym celom

Z ubszpieczen
Fod koniec pazdziemika Grupa Allianz Polska przekroczvia
Jeden mikiard ziorvch zebranvch skiadel: ubezpieczenic-
wych. Po niespeina siedmiu iatach dzialainosci Allianz jest
czwartq grupg ubezpieczeniowq w Folsce. Na podstawie da
nvch za pierwsze poirocze br. ma 6% udziaiu w rvnki

Ubezpiecz
portfela ubezpieczeniowego. Najwieksza dvnamike s
dazy wyvkazujc ubezpieczerac: maleqo i sredniego
komunikacyjne oraz indvwidt

niG Majgtkowe stanowig 70% a na zycie 30%

ine na Zycie. Srednia dvna:
mika wzrostu zbieranvch skladek ubezpieczeniowvch wa-
nosi 30% i jest napwyzsza na nku wirod duzych grup ubez
pieczeniowvch. Aliianz obstuguie obecnie 410 000 kiientow
indvwiduadmch oraz 60 000 korporagyinvei,

finansowe Do trzech kwartaiach zostane opubliko

e  j1s1op
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- Uzvskalismy juz nowe pozwolenia na pobdr wody z rze-
ki Olzy dla celow technologicznych, na zrzut wod z oczysz-
czalni wierzbowej réwniez do Olzy, na eksploatacje pie-
co do spalania odpadow, a takze uzvskano decvzje wo-
Jjewody zatwierdzajgcq instrukcje eksploatacji sktado-
wania odpadow. Nalezy tutaj wymieni¢ rowniez uzyska-
nie decyzji w sprawie emisji zanieczyszczen do powie-

£~ W styczniu 2002 roku powota-
ne zostaty dziaty bezpieczefstwa
pracy i ochrony srodowiska, odpo-
wiednio w Oddziale w Cieszynie
i w Oddziale we Wroctawiu, tacza-
ce funkcje do tej pory realizowa-
ne przez osobne komérki organi-
zacyjne. Jakie widzi Pan korzysci
z potaczenia tych funkcji?

- To bardzo dobre rozwigzanie. Nie
ukrywam jednak, ze poczatkowo bytem
pesymistycznie nastawiony do tego po-
mystu. W chwili obecnej nie wyobra-
2am sobie jednak efektywnej realizacji
wszystkich zadan, ktore obejmuja za-
gadnienia bezpieczefstwa pracy, ppoz.
oraz ochrony $rodowiska przez autono-
miczne komérki organizacyjne. Wspél-
ne podejécie do tematu jest tutaj klu-
czowe dia skutecznego rozwiazania pro-
blemu. W sytuacji gdyby za dziatania
ppoz. odpowiadat inny dziat niz za za-
dania realizowane w obrebie ochrony
srodowiska czy bezpieczenstwa pracy,
pojawitoby sie zapewne wiele niespdj-
nosci, a poza tym praca niepotrzebnie
bytaby dublowana, a wypracowana
wspélna wersja dokumentu nie zawsze
odpowiadataby wymaganiom, jakie sta-
wiane sa przez wdrazane obecnie sys-
temy zarzadzania bezpieczenstwem.

. - Przepisy prounijne zapewne wy-
muszaja pewne dziatania w zakre-
sie bezpieczenistwa, ppoz. oraz
ochrony Srodowiska. Czy moze s3
tez inne regulacje, ktére obliguja
nas do wzmozonej dziatalnosci na
rzecz spéjnego potraktowania dzia-
{an realizowanych w obrebie bez-

trza na okres 5 lat - wymieniz Zbigniew Kuczera, Kierow-

nik Dziatu Bezpieczefistwa Pracy i Ochrony Srodowiska

pieczefistwa pracy, ochrony $rodo-

wiska i ppoz.?

- Ustawa dotyczaca ochrony srodo-
wiska, ktéra zostata wydana w ubie-
gtym roku, niejako narzuca nam wspél-
ne potraktowanie tych zagadnien. Nie-
gdy$ sporzadzano osobne dokumenty
dotyczace np.: bezpieczenstwa tech-
nicznego, bezpieczenstwa pracy czy
bezpieczenstwa pozarowego, natomiast
obecnie zapis ten pojawit sie w Uste-
wie o Ochronie Srodowiska. Nowa Usta-
wa globalnie obejmuje sprawy bezpie-
czenstwa, ochrony Srodowiska oraz
ppoz. i tak np.: plan operacyjno-ra-
towniczy na wypadek zagrozen nad-
zwyczajnych, ktorego wykonanie wy-
nika wiasnie z ustawy o ochronie §ro-
dowiska, zatwierdzany jest w Komen-
dzie Wojewodzkiej Panstwowej Strazy
Pozarnej. Nowy projekt ISRS, nad kt6-
rym obecnie pracujemy, réwniez nie
wyréznia obszaréw bhp, ppoz. czy bez-
pieczefistwa technologicznego. Wszyst-
kie te obszary rozpatrywane sa jako ce-
{os¢. Wspomniana wczesniej ustawa
o ochronie Srodowiska zobowiazuje nas
takze do opracowania planow przeciw-
dziatania awariom, raportéw bezpie-
czenstwa, ktére to zagadnienia do tej
pory nie wchodzity w zakres ochrony
srodowiska.

. = Czy zna Pan firmy w Polsce i za
granica, w ktérych taki system sie
juz sprawdzit?

- Tak, mam doswiadczenia z innych
firm, w ktérych doszto do podobnych
zmian organizacyjnych. Efekty centre-
tizacji funkcji w obrebie ppoz., ochre-
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onad wszystko

ny srodowiska i bezpieczenstwa pracy
s3 bardzo dobre. Do takich firm nalezy
m.in. Grupa SigmaKalon, ktéra posia-
da obecnie juz duze doswiadczenie w za-
kresie optymalnego {aczenia funkeji
w obrebie bezpieczeristwa, ochrony $ro-
dowiska i ppoz. Z jednej strony skorzy-
stalismy wigc ze wzorcow, ktére byty
juz sprawdzone w innych firmach w gru-
pie SigmaKalon, a z drugiej strony prze-

- Jakie dziatania zostaty lub beda

- Konsekwencjg dbatosci o bez-

prowadzone w najblizszym czasie pieczefi byto uruch

w ramach bezpieczeristwa? w Oddziale w Cieszynie nowego

- Po pierwsze duzym iem jest projektu ISRS (Internati Sa-
juz nadaz za stale zmieniajacymi fety Rating System). Jaka jest hi-

sie przepisami legislacyjnymi. Tylko
w 2002 roku opublikowano kilkadziesiat
nowych przepiséw dotyczacych ochro-
ny srodowiska. W wiekszosci dotycza
one catoksztattu zagadnien ochrony

pisy z ubiegtego roku wymusity nieja-
ko podjecie krokéw w celu potaczenia
ww. funkcji. Jest takze szereg firm w kra-
Jju, zwtaszcza tych z obcym kapitatem,
ktére wdrozyty podobny system orga-
nizacji SHE.

‘- Jak zorganizowat Pan prace swo-
jego dziatu, w ktérym znalezli sie
przedstawiciele do tej pory auto-
nomicznych komérek organizacyj-
nych, z ktérych kazda odpowie-
dzialna byta za inne zagadnienie
w ramach tematyki bezpieczen-
stwa i ochrony Srodowiska?

- Zastanawiatem sig, jak to zrobié,
aby osoba odpowiedzialna za przygo-
towywanie dokumentacji, np. ppoz.,
myslata rowniez w kategoriach ochro-
ny srodowiska i bezpieczefistwa pracy.
8ylo to trudne zadanie, ale nadspodzie-
wanie szybko i efektywnie wspélnie ze
wspdtpracownikami poradzilismy sobie
2 jego realizacja. Wigkszos¢ decyzji po-
dejmowanych jest zespotowo. Wspél-
nie opracowujemy dokumentacje, bio-
rac pod uwage wszystkie aspekty doty-
czace bezpieczenistwa danego zagad-
nienia. W praktyce wyalada to tak, ze
osoba, ktéra odpowiada za przygoto-
wanie np. procedury z danego zagad-
nienia po jej wstepnym opracowaniu
i mojej recenzji jest proszona na zwo-
tywane 10-minutowe zebranie, na kto-
rym dokument ten prezentuje, a na-
stepnie jest on weryfikowany przez in-
nych cztonkéw zespotu. W ramach dys-
kusji, w ktorej biora udziat wszyscy pra-
cownicy mojego dziatu, powstaje go-
towy materiat do publikacji. Wszyscy
Jestesmy otwarci na konstruktywne uwa-
gi kolezanek i kolegéw z zespotu. Je-
stem bardzo zadowolony z pracy moje-
go zespotu, ktory z og ym zaanga-

iska, zmianie ulegty takze prze-
pisy dotyczace obiektow budowlanych,
a takze caly szereg przepisow z zakre-
su bezpieczenstwa pracy i bezpieczen-

storia tego projektu w naszej fir-

mie?

- W czerwcu 2002 roku na szczeblu
Spétki, a takze w Oddziale w Cieszynie,
zostat powotany zespot Projektu IRYS,
do ktdrego wyznaczono lideréw poszcze-
golnych obszaréw. Projekt swoim za-
siegiem obejmuje cal organizacje. Jest
to bardzo duza praca dla duzej liczby

stwa p 0. Przepisy ubieg 2-
juz w trakcie nowelizacji. Wiem,
e w br. Ministerstwo Ochrony $rodo-
wiska zaplanowato az 5 ustaw czysz-
czacych. Oznacza to dla nas kolejne
zmiany. Niewatpliwie jednym z najwaz-
niejszych zadan na 2003 rok jest opra-
cowanie wniosku o wydanie zintegro-
wanego pozwolenia na ochrone $rodo-
wiska.

- Czy ma Pan na mysli IPPC, a wiec
International Pollution Protection
Control?

- Tak, chociaz nas system nie jest
jednoznacznym odzwierciedleniem IPPC
funkcjonujacym w innych krajach eu-
ropejskich; stanowi jednak baze dla
zintegrowanego systemu opracowane-
g0 w Polsce. Uzyskanie tego pozwole-
nia dla Polifarbu Cieszyn-Wroctaw SA
2ostato narzucone przepisami prawny-
mi. Znalezlismy sie bowiem na liscie
firm, ktore s3 zobowigzane do uzyska-
nia tzkiego pozwolenia. Lista ta zosta-
{a sporzadzona pod katem profilu pro-
dukcji danej fabryki, np. profilu che-
micznego.

~ Wiem, ze mamy pozwolenia
na hatas, korzystanie z powietrza
i gleby, emisje $ciekéw do wody.

- Tak, ale nowe zintegrowane pozwo-
lenie ujmuje wszystkie te zagadnienia
w catosc. Do tej pory byty to osobne
pozwolenia na kazdy z wymienionych
przez Panig elementdw, tj.: woda, po-
wietrze, odpady itd. Konsekwencja ta-
kiego dziatania jest ujecie catego za-

2owaniem i pasjg realizuje swoje zada-
nia.

dni w jedna decyzje, a tym sa-
mym mam nadzieje na uproszczenie
i ujednolicenie catego systemu.

pracownikow, ktérzy, oprocz zadan wy-
nikajacych z uczestnictwa w projekcie,
musz3 przeciez realizowac swoje requ-
larne codzienne zadania. Niezwykle waz-
ne jest tutaj wiec zaangazowanie wszyst-
kich pracownikéw Oddziatu, a zwtasz-
cza jego kierownictwa i Organizacji
Zwiazkowych w realizacje zatozonych
celéw. Odbyty sie juz szkolenia zespo-
tu zeni oraz kadry ki i

czej, obecnie sq realizowane szkolenia
dla wszystkich pracownikéw na stano-
wiskach robotniczych z zakresu ISRS.
Na wielu do tej pory zorganizowanych
spotkaniach oceniano stan realizacji
projektu.
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Lider wielu rynkéw

"RK rozmawia z Grzegorzem Winogradskim,
prezesem UNIMIL S.A.

Od pocztku roku kurs akeji Unimil ciggle wzrastal od wartosci  ekspansje, a 0 wynikach finansowych tego przedsiewziecia
30z do maksymalnej 44 zi. Obecnie kurs waha si¢ w okolicach  pragniemy na biezaco informowa¢ naszych akcjonariuszy
40 4. Co wedlug Pana inwestorzy dostrzegli w spélce? Wizja rozwoju spolki oraz duza otwartoé¢ informacyjna
Marka Unimil jest i - mam takie przekonanie - bedzie  powoduja, ze inwestorzy zaimeresowani sa kupnem akcji
liderem na nynku polskim prezerwatyw, w ktérym mamy  Unimilu.
63-procentowy udzial. Obecnie jeste$
ducentem prezerwatyw w Europie. Pi
skalismy z ubieglorocznei emisji. zo:
z wyznaczonymi celami dzigki czemu
aktywdw. Nasza spolka. posiad
mi. ES2 i ER2. jest istotnym
kim. na ktorym zajmuje czwa

v najwiekszym pro-

Jak obecnie wyglada struktura grupy Unimil?
G U i} z pigeiu spdl

X p SZa - 10

¥ £ P
zyskaliSmy wiele  spOtka matka Unimil S.A. posiadajaca
jac takie marki jak Condo- W Dobezycach kolo Krakowa i sprzedaja
a rynku niemiec-  polski. 4 - 10 condomi health inte
:. Planujemy dalsza st nasza spotka
Unimil S.A
i ellshaft

F
lad produkcyjny
2 lownie na ynek
GmbH z sie-
wa. W 1009 na-

- to condomi er-
W ktorej
akladowym

13 - 10 CC

Francji. Do grupy nalezy
med production and trading GmbH spol
rej jedvnym wlascicielem jeg condomi e
produktionsgeselischaft mbH. Condomi er
produktionsgeselischaft to nasza najnowsza
spotka - 8 listopada 2005 rob
ane podwyzszenie k
wigkszosciowy w nir

spotka MPT
a, kto-

zostalo zareje

gda dalsza realizacja wierzytelnose wo-
bec grupy Condomi?

uporaé si¢

otrzymalismy
postanowienie sadu dnia 2 27 lutego 2006 r.
0 obnizeniu kapitalu zakla ) 0 kwote

vwa na kwote 8,6 milionow euro. w tym ak-
cje Unimil S.A.. ktore zostaly wycenione na
kwote 6,6 min euro, znaki towarewych
condomi. Pozostala czgs¢ w wysoko:
:st zabezpieczona majatki
pesellshaft 1 innymi akty-
WYCeniono prawie dwa

telnosé, Kidra jeszcze nie zo:

NASZ RYNEK KAPITALOWY
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Unimil to polska marka, na rynku polskim spneda;eae naj-
wigcej. Jaka jest strategia rozwoju na ryuku pok

Unimil S.A. posiada 65 udzial & krajowym rvnku pre-
zerwatyw ilosciowo oraz 48% wariosciowo, erwarzam\
swoje produk‘,\ w trzech liniach roduktowych: Special
ew Caress. Conamorz. Sa to wyroby o bar-
] jakosci i wieloma certyfika-
9000:2001) araz
: sprzedazy. W nie-

tami np TUV'NORD na 2g0dnos
sprzedawane poprzez rozwinicta
Ktorych Jsommentach jak np. w New Caress. udzial na
r\nku Kkrajo fime nasilaj u.‘J sie \mlkl
Konkurencyjnej z‘lmlerzam\ utrzymac pierw
na rynku pol‘hm Nasz :[:nus hde

‘

st wzmocnienie 2! wnej m.nrkn Ummllu
ection. Efekty tych izialan bedzie mozna
20buczy ]UZ wiosny lub z poczalkle" lata 2006 roku. Na-
dal zami i

2 jest na ok. 100 mi-
zby graczy ma dosyé
dalnosei w Polsce
na silnym wsparciu
najbardziej ren-
wym Unimil. Polski
) m dlatego staramy
si¢ powickszud oferte poprzez chomienie sprze-
dazy srodkow higieny intymnej 2 wprowadzenie do
oten\ handlm\;] srodkow  zawierzjacyeh afrodyzjaki.
Waznym elementem jest budowanie oj.\lm sciowych rela-
ql z odbiorcami oraz przeprowadzznie inwestycji w roz-
woj dzialu sprzedazy. W przypadk:: s
nowowprowadzonych towaréw hanélowych nie wyklucza-
my inwestycji w majatek produkeyjny.

w portfolio produ
Kiem dojrzaiym i stab.

O ile, w stosunku do ubieglego roku. wzrosty wydatki na
marketing i na promocje?

Wydatki na promogje na
pochodny d
wac. W oramach J.
m gracze na
maite gadzet
Obecnie przy
pozygi lide
atakuja lidera
tecznic utrzyr

veh produktow  sa rowniez

K stara sie nas atako-
h podobnie jak in-
<h produktow roz-
nio Karty do
ctuonie da sie utrzvnaé
adomo Ze wszysey
Lania pozwalyj

Wréémy do

Prowadzimy 3 vstry
rem. Ktory 2odzil. po stosunkowo malyeh kosztach,
przeprowadzic probe rynkow: naszym udzialem.
Chwilowo proba ta zostala Wstrzymana - kn.d\ nasz
partner dowiedzial sig, ze zamierz ieni;

wanie postanowil. ze \\pronadzi na rynek chinski pro-
dukt w nowej szacie. Nowe opakowania zostana zapre-
zentowane dopiero wezesnym lazem. wsz \Iko W
1o ulec niewielkiemu prze
nak nasza przys2108¢ lezy nie w Ch
i Ameryce Polnocnej

o

‘h eez w Eurupu

Kiedy Condomi bedzie dostepne w Hcdwwood"
Pierwsze dzialania dotyezice ek J
now Zjednoczonych Amenvki Polng

."mj juz podjelismy.
Caly czas wspdlpracujemy nu zasadzie outsourcingu

z duzym producentem amerykanskim, ktéremu brakuje
mocy produkc\y\\«h Ten .ar 17 na rynku amery Kim
Lk<punu]e swoje wyroby do wielu krajow. miedzy innymi
do Ameryki Poludniowej i Europy. Dzieki ustudze pro-
dukcji dla tego podmiotu jestesmy obecni na wszystkich
rynkach, na ktérveh on dziala. W dalszej perspektywie
chcieliby$my by nasza produkcja trafiala na jego wlasny

A i kanadyjski - na tym ostatnim juz
zreszta iunkc;onujcm\ choé w niewielkim zakresie.

Czy zamierzacie wprowadzi¢ na rynek amerykanski zupetnie
nowy brand, zupetnie nowy produkt?

By¢ moze bedzie to brand Condomi. ale rozwazamy tez
stworzenie catkiem nowego. Ktory zarejestrujemy specjal-
nie .pod produkt™. Na wyrobie znajdzie sie napis .. ... by
Condomi™, Mowimy oczywiscie nie 0 naszam podstawo-
wym produkeie. czyli 0 prezenvanwach, ale o szerszym
segmencie heaith care™.

Wrétmy do kiuczowego rynku niemieckiego. Czv przejecie
kontroli nad niemiecka marka Condomi przez polska spoike
Unimil wplyneto na postrzeganie tej marki?

Mysle, ze dla “0% partnerow handlowych i Y9 konsu-
mentow jest to w ogdle nieistotne. Ludzie postrzegaju je-
dynie brand produktu lezacego na sklepowej polee. Dia
Konsumenta ma znaczenie, ze nasz wysokiej jakosci pro-
dukt zostal wytworzony w Niemezech. co dodatkowo pod-
krulq napis madc in Germany. umieszezony na opakowa-
e checemy sie chwalié. ze oto teraz jestesmy
cicielem marki Condomi. Ten fakt wazny jest dla
Landu Turyngii - uchronilismy tamtejsze miejsca pracy.
tara placimy podatki. Dziatamy w Erfurcie - picknym.
malym miescie turystycznym, z wysokim odsetkiem bezro-
bocia, w ktorym znajdujy si¢ tylko dwa zaklady produkeyj-
ne: Siemens i Condomi. Utrata jednego z nich bylaby dla
mieszKuicow sprawa zasadnicza. Na rynku niemieckim
poprzedni rok by ! dla nas o tyle Korzystny. ze wlasciwie nie
stracilismy dotychezasowyeh Klientow,

Czyli czwarta pezveja jest utrzymana? Tak?

ak. [ to byie dla nas podstawowym celem w roku
2003 2006 = nie stracié. Teraz zalozenie na kolejny rok
= pozyska¢ nowsch oraz przekonad dotychezasowyeh
Lln.nhm h\ Kupows H wiece). Z-mlnls ze znan zd .nh

. Niedawno w niemieckim wydaniu mie-
Manager Magazine™ zostal opublikowany ob-
szerny wywiad = czlonkiem zarzadu naszego jedynego
dystrybutora w Niemczech - firmy Klosterfrau, Ktora ma
700 milionow curo sprzedazy. i istnieje na wielu rvnkach
(w tym jest znana rowniez Polsee). W wywiadzie wymie-
nia on brand Condomi juko jeden z czterech waznych.
podstawowych marek (produktow) w strukturze sprzeda-
zy Klosterfrau,

7.

liczbe p dystrybucyjnych czy
bazowaé lylko na Klosterfrau?

Bazujemy na Klosterfrau. z Ktorym mamy podpisane
umowy na wylieznosé obustronna. Oni sa naszym jedy-
nym d\\lr\huwr‘m ale z Kolei nie sprzedaja innyeh pre-
zerwatyw, Z drugicj strony Klostertrau jest pr.m.. WSZVSL-
Kim dystrybutorem i sam nam nie podwoi udzialow
w rynku niemicckim. Musimy to zrobi¢ wspolnie.

NASZ RYNEK KAPITALOWY
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ganiczny, w miarg liniowy, czy tez sa jakie$ p

ny jest mniejszy wzrost. w trzec:
cja dwoch lat poprzednich - w
ada na to. ze rowniez te p

5lat?
Zakladamy. ze w Polsce ut

ciagu mu,h la. z 11 do/“"') Mysle. ze je
rg.nlm PeruZ\ sie to na przychody ze sgrzedaz
Kolwick aie proporcjonalnie. R_mck niey i

vke dvmdc'ldow.: ?

Tuk jak w latach poprzednic
mozliwie maksymalna dywiden e
Trudno mi dzisiaj powiedzieé ja
stanie przeznaczona na dvwide:r
wszystkim od rozwoju syvtua
podpisane dwie duze unm\\}

za IL]I ZJZ\\\LZJJ jest diugi Hkmzmwnv
svtuacja nie bedzie wy magaé dod atkowyg
restruktun zacje. bedziemy moy
dende wiecej srodkéw. Trudno
Ale jak sadze kilka ztotych na
lismy wezesniej, jestesmy w sl.\:uc"\\}pylacl'f

W raporcie analitveznym z 27 sycznia 2
Bank wyceni! akcje Unimil SA. na 66 zlo
30% wigeej od obecnego kursu akgi na g‘ddz:c
Z tym raportem mamy ko tyle wspéinego. ze spraw-
dzilismy czes¢ opisujaca nasza h mmg.' Wszysikie
gnozy sprzedazy sa dokonane -przez analitykguueku,
Ponadio Erste Bunk. jak podaje ..RzeczposfiSlita” . publi-

Kuje kwartalny magazyn. hudd]zc Top Picks gdzie opubli-

Kowali informacje. ze wsréd wsvstkich firm z regionu
Srodkowo-Wschodniej Europy pierwszym miejscu

zgledem potencjalu wzrost: jest Unimil, Cieszymy

ywiscie, bo wyprzedziiimy wszysikie firmv

z Wegier. Czech. Polski. Slowagji ird. Spilka ma $rodki na. e

prowadzona aktualnie restruktunzacje i wyglada na to,

¢ korzystne zmiany postepuja w\f\.u; niz zakladali$my.

Unimil jest inwestycjg dfugoter inows i nie nalczy spo- 2
dziewac si¢ spektakularnych zmian

Gwaltowne zmiany ceny nas:

¢ji planéw.

Rozmawial: Mirostaw Gruca

NASZ RYNEK KAPITALOWY 9
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B Zycie jest piekne

Czy mozna zrobic cos wiecej dla ochron y wlasnego Zycia,

niz zapiac pasy? To wypowied? Juana Pablo Montoi, kierowcy
Formuly 1, ktdry wsparf nowa kampanie Allianz Polska

na rzecz zapinania pasow bezpieczeristwa,

26

Partnerami akcji, ktorej punkt kulminacyjny przypada
na listopad br, sa Polski Zwigzek Motorowy i Krajowe
Stowarzyszenie Dyrektorow Wojewodzkich Osrodkéw
Ruchu Drogowego, szczerze zainteresowane poprawg
bezpieczenstwa na drugach i budowaniem odpowiedniej
kultury jazdy wiréd ich uzytkownikéw. Od trzech mie
sicey o koniecznosci zapinania pasow bezpieczenstwa
przekonywali$my na lamach Rzeczpospolitej. We wrze
$niu i pazdzierniku logo akcji i jej temat byly promowa
ne przez Wlodzimierza Zientarskiego w programie Auto
Swiat TV,

Tak jak przed dwoma laty, Allianz Polska zaprosil
do udzialu w kampanii rownie kierowcow zespolu
BMW Williams. Tym razem zaden z nich nie mog) jej za
Inaugurowac osobiscie, jednak zarowno Ralf Schuma
cher, jak i ). 1 Montoya wystapili w krotkim filmie edu
kacyinym pod wymownym tytulem: Zycie jest piekne.

Zapnij pasy!’, kiory zostal zrealizowany przez Allianz

2YCIEJEST PIEKNE

Polska. Film prezentuje m.in. wyniki badan dotyczacych
zapinania pasow. przeprowadzonych na nasze zlecenie
w marcu br,, oraz zawiera zdjecia z testow wypadko
wych. Z koficem pazdziernika br. trafil do placéwek
vspolpracujacych z PZM, szkolacych kandydatow
na kierowcow, oraz do okolo 30 telewizji kablowych.

Dzieki wspolpracy z wojew6dzkimi osrodkami ruchu
drogowego kazda osoba przystepuiaca w listopadzie
do egzaminu na prawo jazdy otrzyma ulotke z informa-
cjami przemawiajacymi za zapinaniem paséw bezpie
czenstwa. W ten sposob zostanie rozdanych 200 0oo ulo
tek. Nastepne 100 000 trafi do rak kierowcow za
salonow dealerskich oraz biur ter
Zwiazku Motorowe;

Od stycznia

tych placowkach wig

¢ rowniez

pominajace o zapinaniu pasow.

Nasz Krag - iistopad 2004
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Toyoty na dziS i na jutro |

‘oyota od lat w genewskim kom-

pleksie Palexpo zajmuje to sa-
mo miejsce. Jednak za kazdym ra-
zem powierzchnia stoiska jest wiek-
sza. Nie inaczej bylo w tym roku,
gdy od razu po wejsciu do hali nr 4
witalo gosci olbrzymie logo marki.
Na stoiskach Toyoty, na kazdej wys-
tawie, zawsze najwazniejsze s3 sa-
mochody. Konsekwentnie unika sie
scenografii, ktora by je przytioczyla.

290

Dzieki duzym przestrzeniom po-
zostawionym przy kazdym prezen-
towanym modelu, go$cie salonu
maja mozliwos¢ spojrzenia na nie
praktycznie z kazdej strony. Tak tez
bylo na tegorocznym salonie w Ge-
newie, tradycyjnie otwierajacym
sezon samochodowy w Europie.

Aygo i RAV4 na podjezdzie
Dominowaty nowosci: Aygo i RAV4.

O ile Aygo dopiero rozpoczyna
swoj marsz ku szczytom, to przed
najnowsza, trzecia juz generacja
“ravki” cel jest zgola odmienny.
Dwa poprzednie pokolenia ugrunto-
waly pozycje tego modelu na ryn-
kach europejskich na tyle wysoko,
Ze najnowszy musi ja przede wszyst-
kim utrzyma¢. Panuje jednak zgod-
na opinia, ze ma wszelkie dane ku
temu, by jeszcze wyzej podnies¢




poprzeczke.

Aygo, obecnie najmniejsza z Toyot,
Wyraznie wyr6znia sie z japorisko-
z ich trojaczkéw, ktre pow-
w czeskim Kolinie. Toyota jako
wyraZnie zaadresowata swoj
- Aygo ma podbi¢ serca
Przede wszystkim ludzi miodych.
kilku miesiacach obecnosci na
fynku wiadomo jednak, ze podoba

sie takze kobietom,

Woprowadzajac do oferty mata Aygo
japonska marka potwierdzita, ze
potrafi  produkowa¢ - samochody
wszystkich rynkowych segmentéw.
Ciekawe, jakie wyniki przyniosa
nowe raporty bezawaryjnosci samo-
chodéw, zwlaszcza zas prowadzone
w Niemczech, bo ciesza sie one
powszechnym uznaniem. Dotych-
czas w wiekszosci kategorii wie-
kowych Toyoty nalezaly do Scistej
czot6wki. Pierwsze sygnaly z rynku
wskazuja, ze wnet dofaczy do niej
Aygo.

Rzut oka w przysziosé

Na wystawie w Genewie nie mogto
zabrakna¢ modeli futurystycznych.
Te kategorie pojazdéw reprezen-
towaly Fine-T, Urban Cruiser
i oryginalny I-swing. Pokazy tego
ostatniego w ruchu gromadzity
tlumy widz6éw. Kto wie, moze juz
za pare lat ten “fotel” na trzech
kétkach stanie w salonach sprze-
dazy obok Yariséw, Corolli i Land
Cruiserow? To juz czwarta genera-
cja tego typu pojazdéw studyj-
nych.

Fine-T to nowe doswiadczenie mo-
bilnosci, a przede wszystkim kom-
fort poruszania sie po zatloczonych
ulicach i parkowania. Niezwykia
zwrotnos¢ pojazd zawdziecza sys-

temowi niezaleznej pracy czterech
két, obracajacych sie pod duzym
katem i napedzanych silnikami elek-
trycznymi. Poniewaz kazde z kot
moze wykonac peiny obrét wokét
osi pionowej, pojazd ten ma wias-
ciwie zerowy promien skretu iwyje-
cha¢ nim mozna nawet z waskiej
Slepej ulicy, czy z zatloczonego
miejsca postojowego.
Rekreacyjno-terenowemu  Urban
Cruiserowi nadano od razu okres-
lenie  “drapieznika w  miejskiej
dzungli”. Ten efektowny i funkcjo-
nalny samoch6d ma spelniac oczeki-
wania tych, kt(')rzy' maja dos¢ du-
Zych, malo zwrotnych aut, Sprawia-
jacych Klopoty w zakorkowanym
miescie. Przestronnoscia i funkcjo-
nalnoscia pojazd ten zadowoli naj-
wybredniejszych  uzytkownikow.
W dodatku jest ekologiczny. Ma
dawac kierowcy i pasazerom maksi-
mum satysfakji z jazdy.
Tegoroczne europejskie plany Toyoty
zakladaja sprzedaz miliona aut.
Diugofalowy plan koncemnu zaklada
rowniez rozbudowanie w Europie
infrastruktury do ich obslugi. Nie
trzeba dodawac, e ambicja japon-
skiej marki jest wywiazanie sie
z tego na mozliwie najwyzszym,
konkurencyjnym poziomie.
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COFERTA

mobile
}/2002

Czesty pomiarpg

IEA

- szybka transmisja

Proces zbierania danych, takich jak wyniki pomiaréw czy
stan monitorowanych obiektdw, wymaga znacznych nakladow
pracy i pieniedzy, szczegdinie gdy mierniki lub otiekty monito-
rowane polozone s na rozlegtych obszarach. A przesylane por-
cje danych sg najczesciej male, nie przekraczajq ‘alku kilobitow.

\ ¢ Taryfe Telemetryczng, mozes;
macije tak czesto, jak tego potrzebujesz, po bz
nych cenach. Pozwala ona na bardziej opty
nie technologii GPRS w procesie gromadzen
macie s przesylane szybko i bezpiecznie.

Taryfa Telemetryczna to:

« taryfikacja transmisji GPRS co 1 kB,

* niskie opfaty naliczane za faktyczne ilosci przestanych danych,
* szybkos¢ transmisji danych,

* bezpieczenstwo transmisji danych.

Automatyczny odczyt i transmisja danych s mozliwe
dzigki instalacji modulu GPRS/GSM przy danym czujniku lub
grupie czujnikow, ktore kierujq dane bezposrednio do centrali
(zbiorczego punktu informacii). Taryfa Telemetryczna ma takze
zastosowanie w przesylaniu danych punkt-punkt. W zalezno-
$ci od ilosci i wielkosci porcji informacii do transmisji danych
wykorzystywane sa technologie:

* SMS,
* komutowana transmisja danych CSD,
« pakietowa transmisja danych GPRS.

Optaty za potfaczenia
w Taryfie Telemetrycznej

Aktywacja - ' 50,00 zt
Abonament 15,00 21
Polaczenia glosowe 1642
Standardowa transmisja danych w ramach sieci ldea 0,46 2t
Standardowa transmisja danych poza siecia Idea 130

1S 0152
WAP 0274
Pakietowa transmisja danych GPRS (za 1 kB) 0,022

QOplaty netto. Oferta wazna od 2 wrzesnia 2002 r.

296

Taryfa Telemetryczna
- warunki korzystania

» Plan taryfowy jest dostgpny dla wszystkich abonentéw Idei
MERITUM.

* Taryfa moze by¢ aktywowana i dezaktywowana w dowol-
nym czasie, nie czgsciej jednak niz raz w ramach okresu
rozliczeniowego. Dezaktywacja taryfy nie skutkuje karg
umowng. Nie ma okresu lojalnosciowego

« Oplaty naliczane sq za ilosc faktycznie przestanych danych.

* Aktywacja Taryfy Telemetrycznej nie daje mozliwosci korzy-
stania z innych taryf GPRS, promocii terminali, ustug: Biz-
nes Grupa, Strefa Firmowa ani innych ofert promacyjnych
i rabatowych.

+ Nig ma mozliwosci migracji z Taryfy Telemetrycznej do in-
nych planow taryfowych i odwrotnie - z innych planow tary-
fowych do Taryfy Telemetryczne; EP




PORTFEL

Graffiti

inie tylko na wakacje

Zmartwieniem rodzicow wysylajacych dzieci na wakacje jest to, jak one poradza so-
bie z wydatkami i kiedy nadejdzie kartka: ,Kochane pieniadze przysliicie rodzice”.

ozwigzaniem tego problemu jest
R zalozenie dziecku rachunku SU-

PERKONTO GRAFFITI. Posiadacz
takiego rachunku nie tyko w kazdym miej-
scu na swiecie moze placi¢ lub wyplaca¢
gotowke przy uzyciu karty PKO Graffiti,
ale takze samodzielnie zarzadza¢ swoimi
finansami dzigki calodobowemu dostepo-
wi do rachunku przez Internet za pomoca
uslugi PKO Inteligo.

Tylko
jedna wizyta...

Aby otworzy¢ rachunek mloda osoba
w wieku od 13. do 18. roku zycia powin-
na udac sie w towarzystwie jednego z ro-
dzicow lub opiekuna do najblizszego od-
dziatu PKO BP lub agencji i tam podpisa¢
wszelkie wymagane dokumenty. Warun-
kiem zawarcia umowy jest ustalenie sys-
tematycznych minimalnych wplat na ra-
chunek. Bank nie okresla minimalnej kwo-
ty wplaty. Rodzic otwierajacy rachunek po-
winien przedstawi¢ dowod osobisty lub
paszport, a mloda osoba paszport lub
legitymacijg szkolng. Podczas tej wizyty
mioda osoba wybiera - jeden z trzech
atrakeyjnych wizerunkow karty debeto-
wej PKO Graffiti (Visa Electron). Kolejna
bardzo wazna decyzja to podpisanie
umowy dotyczacej korzystania z banko-
wosci elektronicznej PKO Inteligo. To wy-
starczy, aby w przyszlosci w komforto-
wych warunkach korzystac z pozostalych
uslug oferowanych w ramach SUPER-
KONTA GRAFFITI.

B Zawsze z kartg

Supernowoczesnym rozwigzaniem jest
karta debetowa PKO Graffiti (Visa Elec-
tron) w trzech nowoczesnych wzorach do
wyboru, wydawana miodym klientom bez
oplat. Przy uzyciu tej karty mozna dys-
ponowac pieniedzmi zgromadzonymi na
rachunku, czyli otrzymanym od rodzicéw
kieszonkowym czy osobiscie zarobiong
gotowkg. Uzywanie karty jest proste. Nie
trzeba juz martwic sig, ze nalezy mie¢ go-

BN 6 NR 4(42) Poradnik Bankowy

téwke w kieszeni - wystarczy karta, ktéra
moze naprawde wiele.

Karta PKO Graffiti stuzy do placenia w
sklepach, ksiggarniach czy pubach w kra-
ju i za granicg - wszedzie tam gdzie wid-
nieje znak Visa Electron. Bank nie pobie-
ra prowizji za platnosci dokonane karta.
Co wazne, takze bez prowizji posiadacz
karty PKO Graffiti moze wyplaca¢ gotéw-
ke z ponad 1860 bankomatow PKO BP
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PRZEMEK KONAR

zlokalizowanych w calym kraju. Nie musi-
my wigc udawac sig¢ do oddzialu po wy-
platg gotowki w kasie banku. Uwaga! Wy-
plata z bankomatu innej sieci jest obcia-
zona prowizjg. Wszystkie transakcje reali-
zowane kartg obcigzaja rachunek z dniem
dokonania operacii, czyli dzi$ robie zaku-
py i z dzisiejsza datg bank obcigza moj ra-
chunek kwotg zakupow.

Rada
dla rodzicow

Jak wplaca¢ pienigdze na rachunek?
Tradycyjnie, za posrednictwem ponad
1200 oddzialéw na podstawie dyspozy-
cji ustnej. Mozna réwniez przelewem, np.
z rachunku rodzicéw, lub przez banko-
mat. Wigkszos¢ bankomatow PKO Banku
Polskiego ma dostgpna funkcje depozy-
towg (urzadzenia te sg specjalnie ozna-
kowane nalepka ,przyjmowanie depozy-
tow"). Aby dokonac takiej operaciji, nale-
2y pobra¢ specjaing koperte depozyto-
wa z bankomatu, wypisac¢ nasze zlecenie
i wlozy¢ gotowke do koperty (tylko bank-
noty), a nastgpnie, wykonujac polecenia
bankomatu, zlozy¢ depozyt. Reszte zrobi
za nas bank.

PKO Inteligo
- z kazdego miejsca

Nieodlgcznym towarzyszem SUPER-
KONTA GRAFFITI powinna byé usluga
bankowosci elektronicznej PKO Inteligo.
To $wietny wynalazek, szczegdinie dla
miodych aktywnych, ktérym Internet jest
bardzo bliski. Za posrednictwem PKO In-
teligo mamy internetowy walad do swoje-
go rachunku. Dzigki temu mozemy spraw-
dzac nie tylko, ile mamy pienigdzy na ra-
chunku, lub czy nam ktos zasilil konto. To
jest najprostsza sprawa. Dzigki tej usiu-
dze mozemy prowadzi¢ wlasng banko-
wos¢ wedlug indywidualnych rozwigzan,
za pomoca komputera, gdziekolwiek jes-
teSmy. Bez optat mozemy dokonywaé
przelewow, np. placac za telefon komor-
kowy. Mozemy rowniez zakladad i likwi-
dowact lokaty, dokonywac zmiany adresu
do korespondencji i na biezaco $ledzi¢
stan rachunku. W ramach PKO Inteligo,
wedlug wiasnych potrzeb, mozemy za-
klada¢ i likwidowac zlecenia stale.

Kluczem do korzystania z PKO Inteligo
(dotyczy to nie tylko najmlodszych Klien-
téw banku) sg trzy niezbedne elementy:
indywidualny o$miocyfrowy numer klien-
ta, koperta zawierajaca haslo pierwszego
logowania oraz karta jednorazowych ko-
dow, przeznaczona do potwierdzania trans-
akcji. Podczas pierwszego logowania zos-
taniemy poproszeni o zmiane hasta pierw-
szego logowania na wiasne haslo inter-
netowe (powinno skladac¢ sig z minimum
8znakow). W serwisie telefonicznym pierw-
sze logowanie wyglada identycznie.

Gdziekolwiek jestesmy, z kazdego miejs-
ca na $wiecie mozna wejs¢ do Internetu
(www.pkobp.pl) lub zadzwonié pod nu-
mer 0 801 307 307 lub (81) 535 60 60
i zrealizowa¢ wybrang usluge.

Korzystanie z SUPERKONTA GRAFFIT!

oraz pre iuslug z nim zwia: h,
w tym szczegélnie z karty PKO Graffiti
(Visa Electron) i PKO Inteligo, to wygo-
da i oszczednos¢ czasu oraz bezpieczen-
stwo. Polecamy te oferte PKO Banku Pol-
skiego na caly rok szkoliny.

Edyta Skorupska
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neostrada tp ;

Hestaw instalacyin,
¥ modemen USh Fast 100

Gtp

Do t2: cory cdwiedzajac nas.
le$ mozir.cs¢ bezposredniego
2ricznych 1p i uslug racatowyen, Ter
~ sieci ldea oznaczonych specjalng
naklejkq neostrada tp, kupisz rcwniez uslucs
destepu =¢ Intemetu neostrada i

Nex da tp 1o usluga, kicra zapewni o
staly, wycceny dostep do Internetu. To doskona-
la propezycia dia klientow indywicualnych, a tak-
2ze dla mr .gjszych firm. Dlaczegc warto wybrac
neostrace :0? To przede wszystkim staly dostec
do Internetu, korzystna cena oraz mozliwose wh -
boru opty~alnej opcji dla predkesc: przesylania
danych: 128, 512, 1024 lub 2048 <0/s.

da tp umozliwia kc
blckowania linii
2ybko zapomnisz & <nif
“a s za kazdym
awdzi¢ aktualny regs
2 turystycznego. Co wigce;. pr:

SZ 3

oferte ©
gladajgc sirony internetowe mozesz jednc-
czesnie swobodnie rozmawiac orzez telefcr

2e znajernymi

wiat sig L2 polgczen na linie tycu 0-7C0 (2
dialerow), <tére spedzajq czeste sen z powies
nigjednenu uzytkownikowi Internetu. Staty dc-
sigp CO 5.&ci neostrada tp elimiruje takie nie-
two. Co to oznacza? Nie musisz
22 wyscko$¢ twojego rachurvu nie-
wzrcsnie, bo oplacasz tyivo stas.
atcnamer: miesieczny. Ponadtc, mozna dok
pi¢ cooaaowe zabezpieczenia -

cferuje 3 z:ziomy pakietdw e-tezcieczen:

w®
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Neostrada tp
w salonach Idel

w salonach Idei.

. Telekomunikacja Polska po raz kolejny
rozszerza game ustug dostepnych

gwarantujgcycn bezpieczensiwo twojego kom-
putera | danych. zacezpieczenie antywirusowe
1 ochrong przed atakami hakerow.

Neostrada tp to nieustanne promacie.
Dzigki nim korzystanie z Internetu jest jeszcze
tansze. Aktywacia neostrady tp to teraz jedynie
1,22 21 z VAT Dcdatkowo, w stalej ofercie
otrzymasz modem USB za 1,22 z1 2 VAT Infor-
macije o innych aktuainych promocjach. cenni-
kach, regulamina znajdziesz na stronie
www.neostrada.pl.

W kazcle| chwili mozesz skorzystad z calode-
bowego wsparcia technicznego. Jesli nie wiesz
jak uruchemi¢ i skonfigurowac usluge neostraca
tp, wystarczy, 2e zadzwonisz pod bezplatny nu-
mer 0 800 102 102. Konsultanci TP przepro-
wadzg cig przez ten proces krok po kroku i sg do
twojej dyscezycji 24 godziny na dobe.

Przyjdz | zamoéw ust
neostrada tp w salonie Idea

bu
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Cash & Carry Polska

Hala Makro 5

Wroctaw-Bielany

ul. Tyniecka 3

55-040 Kobierzyce, Bielany Wroctawskie
tel. (071) 31 60 571

31 sierpnia 2005 r.
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Szanowni Panstwo!

Jestescie jednym z naszych Klientéw, co bardzo sobie cenimy.
ZauwazyliSmy, ze od diuzszego czasu nie odwiedzali nas Parstwo w Makro.

Nie znamy przyczyny tego stanu rzeczy. By¢ moze zakupami zajmuje sig¢ juz inna osoba badz zmienily si¢ dane
Paristwa firmy.

Jesli tak jest - zapraszamy do odwiedzenia Dzialu Obslugi Klienta, mieszczacego sie przy wejsciu do hali.
Mozemy wyda¢ Paristwu nowe Karty Klienta Makro na wiasciwe nazwisko, zmienié dane teleadresowe, podatkowe
lub udzielié odpowiednich informaciji tak, zeby znéw nasza oferta pomagala zmniejszaé Paristwa koszty. Jesli
zmienity sig adres firmy lub nazwa przedsigbiorstwa prosimy nas o tym poinformowa¢.

Mamy nadzieje zobaczy¢ Parstwa wkrétce w jednej z naszych 21 hal!

Pragnac zapewni¢ naszym Klientom komfortowa, a co za tym idzie, szybka obsiuge kor y z wielu
informatycznych. Jeden z nich automatycznie blokuje Karte Klienta, ktéry nie dokonat zakupéw przez okres
24 miesigcy. Odblokowanie bedzie oczywiscie liwe, po p ym pr ieni ystkich dok tow.

W przypadku Parstwa firmy mamy jeszcze kilka miesiecy do zablokowania Karty Kiienta. Liczymy jednak,
2e Panstwa najblizsze zakupy zmienig ten stan rzeczy i pozostang Paristwo naszym Partnerem w biznesie.

Jesli zechca Paristwo oméwi¢ inne sprawy uniemozliwiajace odwiedzanie naszej hali, prosimy o kontakt
telefoniczny bezposrednio do sekretariatu Dyrektora hali (numer telefonu widnieje w lewym gérnym rogu listu).

P.S. Jesli Panstwa wizyta w hali Makro miala miejsce w czasie, gdy wysylaliémy niniejszy list, prosimy
go zignorowac.

Serdecznie pozdrawiam

Z powazaniem,

ST,
Dyrektor Hali

Tot_uaktywniajscy, b20008
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UWAGA DZIECI BAKUS Z PLYTAMI LECI 2006-02-08
UWAGA DZIECI BAKUS Z PLYTAMI LECL

Bakoma S.A. przygotowata kolejna, atrakcyjna niespodzianke dla naszych milusinskich. Do
czteropakow serkow Bakus dokladana jest gra na piycie CD. Do zebrania jest kolekcja 6-
ciu gier, a kazdej grze patronuje jedno z Bakusiowych zwierzatek.
Gry wykonane sg w przestrzennej technologii 3D. Patronem gier jest wydawnictwo
JKomputerowa Gratka". Po zebranie 3 réznych plyt gracz ma mozliwosc rozegrania super
gry bonusowej. Dodatkowo aby uatrakcyjnic zabawe specjalne kody utatwiajg mniej

ambitnym graczom ukoriczenie misji. Kody ukryte sa pod wieczkami wszystkich serkow.
Smacznego i mitej zabawy.

Zrodto: strona WWW
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www.plusgsm.pl

Sportowym WAP!

Zimowe Igrzyska Olimpij-
skie odbeda sie w Turynie.
wloskim miescie kojarza
cym sig ze sportem przede
wszystkim dzieki znanej druzynie pilkarskiej
Juventus Turyn

talia goscita juz Zimowych olimpijczykéw
- bylo to w 1856 r., kiedy Igrzyska Olimpijskie
odbyly si¢ w miasteczku Cortina d'Ampezz0.
Tym razem to Turyn zostal wybrany przez
pozostawiajac w tyle szes¢ miast kan-
do roli gospodarza lgrzysk,

ug Wiochow, Turyn dolozy!
", aby tak sie stalo. Zdaniem
eministra spertu, Mario Pescante,
grzyska w Turynie beda kamieniem mi-
ym” $wiatowego sportu.

16

| Magazyn Plus Gsm e85 futy 2006

limpijskie
Twoim telefonie

Specjalnie dla fanow zimowych dyscyplin
sportowych Plus esm wspélnie z Przeg!adem
Sportowym” przygotowal serwis WAP ze
zblizajgcej sie Olimpiady. Juz od 1 lutege br.
| Igrzyska Olimpijskie w Turynie w Serwisie

Otwarcie Igrzysk nastapi 10 lutego 2006 r.
3 zmagania zawodnikéw potrwajg ponad
dwa tygodnie. W imprezie weimie udzial
85 ekip narodowych, liczacych lacznie
2,5 tys. sportowcow. Walczy¢ oni by
o medale w 84 konkurencjach, w ramac
15 dyscyplin sportowych. Rywalizacje bedzie
$ledzi¢ 1,5 min widzéw.

Przezyj .na 2ywo" sukcesy i porazki na-

szych reprezentantéw! Juz od lutego w na-

wiezsze inior

odowisk, przeka

.Przegladu

Sportowego”, wzbogacone o fachowy ko
mentarz i dynamiczne zdjecial

gsm.pl i wybierz
Kibicu) razem

Wejdz na strone wap.clu:
zakladke .Serwis Sportowy”
z nami!
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Na studia z Idea

W pazdzierniku, wraz z poczatkiem nowego roku akademickiego,
oferte dla studentow. Na kazdego studenta, kupujacego t

Idei POP czekaja dodatkowe kor7ySC|

14
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Nasza propozycig kierujemy do ych na studia

0ea wprowadza na rynek specjalng

elefon z aktywacja w Idei Optimie lub zestaw

dzienne, zaoczne i wieczorowe, ksztalcacych sie na uczel-
niach publicznych i prywatnych. Przygotowujac ja, cheielismy
wyrdznic studentdw jako niezwykle aktywna i wazng grupe.
Kazdy student moze skorzystac z tej szczegoinej oferty.

Dajemy mu mozliwos¢ wyboru oferty najlepiej dostoso-
wanej do jego wymagan i potrzeb. Kazdy moze zdecydowac
sig na telefon w Idei Optimie lub Idei POP W obu przypadkach
jako student otrzyma dodatkcwe korzysci

Idea Optima dla studentéow

Kupujgeym telefon z aktywacja w dowolnym planie taryfo-
wym Nowa Idea Optima dodatkowo oferujemy:

= 6jny pakiet darmowych minut w ramach abonamentu
przez 10 miesigcy; dodatkowe bezplatne minuty mozna wy-
korzysta¢ w ramach sieci Idea, na polaczenia glosowe lub na
SMS-y (1 minuta to 4 SMS-y)
Aby skorzystac z tej oferty w punkcie sprzedazy nalezy okazac

+ dowdd osobisty i inny dokument ze zdjgciem,

* legitymacie studencka,

* zaswiadczenie z dziekanatu potwierdzajace, ze dana osoba
jest studentem danego roku i uczelni

Idea POP dla studentow

Najwigksza popuiamoscig wsrod miodych ludzi Ciesza sig wia-
domosci tekstowe. Wielu z nich czgsciej uzywa telefonu do przesy-
lania SMS-6w niz rozmowy. Diatego w ramach specjainej oferty
Idei POP Kazdy student, ktory nabedzie zestaw startowy StartPOP
lub dowolny Zestaw POP z telefonem, dostanie w pakiecie 60 dar-
mowych SMS-6w do wykorzystania przez 3 miesigce od dnia
zakupu. Ta propozycja jest dostepna w kazdym punkcie sp
2y sieci Idea, po okazaniu wainej legitymacii studenckiej.

SMS-owy Serwis Praca

Stworzylismy takze specjalny SMS-owy Serwis Praca,
Docenig go szczegdlnie studenci ostatnich lat

Wysylajac SMS pod numer 7505 (koszt SMS-a - 5 21 net-
t0) i podajac w tresci nastepujace dane:
* nazwe branzy,
* stanowisko.
* wyksztalcenie,
* region.
przez miesigc mozna otrzymywacé wiadomosci z ofertami pra-
cy, spelniajacymi podane wcze$niej warunki. Kazda wiado-
mos¢ bedzie zawierala krotki opis oferty (do 120 znakow) oraz
kod, ktory otwiera dostep do szczegdlowych informacii za-
mieszczonych pod adresem www.praca.smgkre.pl. Na tej
stronie kazdy abonent Serwisu moze dokladniej okresli¢ swo-
e predyspozycie. zwigkszajac tym samym szanse, ze otrzyma
oferte spelniajacy jego oczekiwania. Ma takie moziiwosc
umieszczenia tam CV i listu motywacyjnego, ktore 20stang
przestane do pracodawcy w odpowiedzi na interesujaca pro-
pozycig pracy. Wystarczy wtedy wysla¢ SMS o tresci WYSLIJ
[kod oferty]” pod numer 2505 (koszt SMS-a - 0 l). System
automatycznie przekaze CV i list do odpowiednigj firmy.

Przykladowy SMS.

KJ
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