Roznice stylistyczne miedzy polskq
a austriackq reklamgq turystyczng

MARTA SMYKALA
(Rzeszow)

1. Uwagi wstgpne

Niniejszy artykut stanowi podsumowanie kilkuletniej pracy badawczej, ktora
miata na celu kontrastywny opis gatunku tekstu jakim jest prospekt turystyczny
w Polsce i Austrii. Wyniki analizy zostaly réwniez opublikowane w j¢zyku nie-
mieckim w artykule Smykata 2010. Ponizsze rozwazania stanowia zmodyfiko-
wang i poszerzona wersj¢ wspomnianego artykutu'.

Analizie poddano prospekty turystyczne wydane w latach 2000-2004 przez na-
rodowe organizacje turystyczne Polski i Austrii, tj. przez Polska Organizacjg Tury-
styczna (POT) i Osterreich Werbung (OW). Caly korpus obejmowat wprawdzie
ponad 200 prospektow, jednak szczegdtowej analizie poddano po osiem prospek-
tow polskich i austriackich. Jako metodg zastosowano analizg tekstow paralelnych
(por. Spillner 1981, Atz 1990, Adamzik 2000 i 2001, Péckl 1999 i in.), ze szcze-
golnym uwzglednieniem aspektu funkcjonalnego (Nord 1998 i 2003) i pragma-
tycznego. Z uwagi na fakt, ze autorka jest germanistka metodologia badania
w calosci zostala zaczerpnigta z j¢zykoznawstwa germanistycznego (tzw. kontra-
stive Textologie).

1 Analiza obejmowata zaréwno czynniki wewnatrztekstowe jak i pozatekstowe. Za punkt wyjscia
postuzyt model analizy tekstow reklamowych opracowany przez Janich (1999). Analiza tema-
tyczna przeprowadzona zostala w oparciu o model Brinkera (1997), za$ za podstaweg analizy
funkcjonalnej obu kodow postuzyt tzw. model 4 funkcji Nord. Szczegoty dotyczace metody ba-
dan por. Smykata 2006.
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2. Prospekt turystyczny jako gatunek tekstu. Kryteria analizy

Wedtug Stownika jezyka polskiego (pod red. M. Szymczaka 1984) prospekt to
»«publikacja, zwykle w formie broszury, zawierajaca porzadek imprezy, zapowie-
dzi wydawnicze, reklamg czegos$ itp.». Prospekt turystyczny. Prospekt wyrobow
jakiej$ firmy”. O$miotomowy stownik j¢zyka niemicckicgo DUDEN (1994) po-
daje jeszcze jedng bardzo wazna (cho¢ fakultatywna) cechg prospektu — zdjgcia.
Wedtug DUDENa prospekt stuzy informacji i reklamie. Pod hastem prospekt tury-
styczny w tymze stowniku, czytamy, ze prospekt taki prezentuje miejscowosci
1 mozliwos$ci noclegu w jakims$ regionie turystycznym. Prospekt stuzy ich prezen-
tacji i ,,zachwaleniu” (por. tekst oryginalny w przypisic)’.

Prospekt turystyczny to gatunek tekstu, ktory w procesie komunikacji ma dwo-
jakie zadanie. Ma on informowac o ofercie turystycznej i jednocze$nie oferte tg
promowac/ reklamowac, czyli zachwalaé, aby znalezZli si¢ potencjalni nabywcy.

Te intencje nadawcy komunikatu (infermacja i perswazja), ktore nierzadko
w samym tekscie konkuruja ze soba, rcalizowane sa za pomoca $srodkow jezyko-
wych (i obrazéw), ktore chwala dany produkt (= region, kraj, ofert¢ wypoczynku).

W niniejszych rozwazaniach interesuje mnie przede wszystkim kwestia, w jaki
sposob realizowana jest podstawowa intencja nadawcy komunikatu, czyli zachgta
do zakupu produktu turystycznego’. Zachgcanie do zakupu jakiego$ produktu po-
lega zazwyczaj na chwaleniu go. W jaki wigc sposob chwala swoj kraj/ region Au-
striacy, a w jaki Polacy? Czy i ewentualnie jakie roznice istnieja w tym zakresic
migdzy prospektami polskimi i austriackimi?

Pochwata to przedstawienie okre§lonych tresci (CO) potencjalnie zaintereso-
wanym (KOMU) w odpowiedniej formie (JAK). Przy czym w prospcktach tury-

2 Reiseprospekt, der [in einem Reisebiiro erhdltlicher] Prospekt, in dem Orte und
Unterkunftsméglichkeiten eines bestimmten Urlaubsgebietes dargestellt und angepriesen
werden (Duden 1994).

3 Wedlug Altkorna ,produktem jest wszystko, co stanowi przedmiot transakcji. Produktem
turystycznym jest miejsce w hotelu, wycieczka krajoznawcza, pobyt w uzdrowisku [...]. Chociaz
produkt turystyczny bywa kompozycja ustug i dobr materialnych, te ostatnie odgrywaja rolg
uzupetniajaca i nie zawsze wchodza w jego sktad. W efekcie, produkt turystyczny czgsto nie jest
obiektem fizycznym, lecz pewnym amalgamatem ushug, ktorych nie mozna zweryfikowac,
dopdki sig ich nie kupi i nie skonsumuje. Uruchamia to w $wiadomosci konsumenta okreslone
skojarzenia, ktore przeistaczajg sie w mniejsze lub wigksze hamulce popytu. Aby przezwycigzy¢
te przeszkode, sprzedawcy ushig turystycznych musza postugiwaé si¢ technikami
informacyjnymi, ktore przyblizaja potencjalnemu nabywcy przynajmniej niektore wartosci
uzytkowe oferty ” (Altkorn 2002: 20).
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stycznych owo przekazywanie informacji/ tresci nast¢puje zardwno za pomoca
kodu werbalnego jak i kodu wizualnego. Specjalici od marketingu turystyki
twierdza nawet, ze zanim zaczniemy czyta¢ prospekt, ogladamy zamieszczone
w nim zdjecia (por. np. Ferner 1995: 229). Pierwszenstwo w ustanawianiu kontak-
tu z odbiorcg nalezy zatem do kodu wizualnego. Dlatego analiza gatunkowa obej-
mowata obydwa kody. Najwigcej roznic odnotowano w odniesieniu do realizacji
funkcji komunikacyjnych (w jezyku i obrazie). Skoro jednak jako odbiorcy mamy
tendencj¢ do tego, by najpierw skupia¢ nasza uwagg na obrazie, przedstawig na
poczatku wyniki analizy kodu wizualnego.

3. Plaszczyzny analizy

3. 1. Kod wizualny

Fot. 1. Tak wedruje si¢ po Dolnej Austrii Fot. 2. ...a tak po Dolnym Slasku

Wiasciwie wyniki te mozna przedstawic¢ rowniez w zwizualizowanej formie. Po-
wyzej zamieszczono dwa zdjecia. Pierwsze z nich to zdjgcie z prospektu austriac-
kiego, ilustracja do tematu wedrowania po Dolnej Austrii. Drugie za$ przedstawia
pare (?) wedrujaca po Dolnym Slasku.

Sadzac po wyrazie twarzy turystow pieszych wegdrowka po Dolnej Austrii
wprawia w stan uniesienia graniczacy z euforia (,,rozanielenie” malujace si¢ na
twarzach), natomiast w przypadku drugiego zdjgcia trudno méwic o emocjach, bo
twarze wedrujacych nie sa zbyt widoczne. Sam fakt, ze nie utrzymuja roéwnego
tempa marszu §wiadczy¢ moze o ich zmgczeniu. Pewnie zblizenie nie ukazaloby
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usmiechu na twarzach turystow, ale nie mozna zaprzeczy¢, ze zdjgcie to dla czytel-
nika prospektu wydaje si¢ bardziej wiarygodne od zdjgcia w prospekcie austriac-
kim. Wiarygodno$¢ informacji przekazywanych przez kod wizualny to najwigk-
sza zaleta polskich prospektow.

Poza tym kod wizualny polskich prospektow cechuje rzeczowos$¢ i realizm w
przedstawianiu rzeczywistosci. W zdjeciach, przedstawiajacych pojedyncze osoby
lub grupy 0s6b, nie ma fadunku emocjonalnego. Brak jest zblizen, na ktorych przed-
stawione osoby patrzylyby obserwatorowi prosto w oczy (funkcja kontaktowa) 1 kto-
rych twarze wyrazatyby skrajnie pozytywne emocje (funkcja ekspresywna).

Fot. 3. Kod wizualny w polskich prospektach

Kod wizualny cechuje neutralno$¢ i raczej pewnego rodzaju monotonia. Zdje-
cia wickszego formatu to zazwyczaj fotografie polskich krajobrazow lub grupy lu-
dzi na tle krajobrazu (por. ponizej). Niestety, w polskich prospektach rzadko poja-
wiaja si¢ ciekawe podpisy pod zdjgciami (zazwyczaj po prostu ich brak) i niewiele
jest efektow typograficznych. W polskich prospektach brak rowniez sloganow,
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logo, headlines, efektow typograficznych. Typograficzniec wyrdznione sa jedynie
srodtytuly, ktore stuza wewngtrznej architektonice tekstu, nie spetniaja jednak
funkcji fatycznej i ekspresywne;j.

Dla poréwnania kilka zdjg¢ z prospektow austriackich. O kodzie wizualnym w
tych prospektach mozna smiato stwierdzic, ze ekspresja i kontakt z obserwatorem,
to jego gtowne zadania.

EINC BILDERRZISE
IN DIE SBTEIERMARK

Fot. 4 Oktadka prospektu o Styrii Fot. 5 Wnetrze prospektu o Karyntii

Wymowa zdjgc jest bardzo pozytywna: idealne sytuacje, ,,idealni” (szczg§liwi)
ludzie, ktorzy dziela si¢ swoja radoscia z obserwatorami. Mamy do czynienia
z perfekcyjnymi ujeciami i bardzo réznorodnym materialem fotograficznym.
Oczywiscie, cierpi na tym wiarygodno$¢ prezentowanych tresci. Warto zwrocic
uwage na wykorzystanie mozliwosci, jakie daje typografia, a takze operowanie
sloganami, np. Steiermark, das griine Herz Osterreich [Styria. Zielone serce Au-
strii], Kdrnten. Urlaub bei Freunden [Karyntia. Urlop u przyjaciot], znakami gra-
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ficznymi region6éw, podpisami zdje¢, kolorami, headlines, np. Siiden wirkt Wunder
[Pohudnie czyni cuda] itp.
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Fot. 5 Efekty typograficzne w prospekcie po§wigconym goracym zrédiom w Styrii

3.2. Kod werbalny

Do podobnych wnioskéw doprowadzita analiza funkcjonalna i tematyczna kodu
werbalnego. Wystarczy zreszta poréwna¢ tytuly prospektow. W polskim korpusie
pojawiaja si¢ np. takie tytuly jak: Atrakcje turystyczne Pomorza, Turystyka aktyw-
na na Dolnym Slqsku, Wojewédztwo Zachodniopomorskie wita! Dla kontrastu kil-
ka tytulow austriackich (w tlumaczeniu na jezyk polski. Pod takimi wiasnie
tytutami prospekty te ukazaly sie zreszta rOwniez w polskim tlumaczeniu): Aktyw-
ny wypoczynek tam, gdzie gory przegladajq sie w jeziorach, Wiecej niz zima, Ziap
oddech w Austrii. W polskich tytutach brak ,,elementu niedopowiedzenia”, obiet-
nicy, proby zaintrygowania odbiorcy. Od poczatku wszystko jest jasne, intencja
autora wyrazona otwarcie. Tytuly te pelnia z pewnoscia funkcjg informacyjng. Czy
zachecaja do lektury? Tak, ale tylko juz zdecydowanego klienta. Czy intryguja?
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Czy co$ obiecuja? Pewna obictnicg zawieraja tytuly: Wiecej niz zima lub Ziap od-
dech w Austrii. Jednak zeby pozna¢ szczegdty obietnicy, trzeba siegnaé po pro-
spekt.

To na razie tylko pewien sygnal, mozna rzec ,,poszlaki”, dotyczace r6znic w ko-
dzie werbalnym.

3.2.1 Analiza tresci kodu werbalnego

Analiza tresci (CO) polskich i austriackich prospektow turystycznych pokazata, ze
w jednej i drugiej grupie tekstow poruszano nast¢pujace tematy: zalety przyrodni-
cze regionu, mozliwos$ci spgdzania czasu wolnego (imprezy kulturalne, sportowe,
itp.), pielggnowane tradycje i obrzgdy, zabytki i inne miejsca warte zobaczenia, in-
frastruktura (sportowa, np. trasy narciarskie, korty tenisowe, baseny, kapieliska,
plaze, szlaki turystyczne, rowerowe, baza hotelowa, itp.), czyli ,,zachwalano” wa-
lory turystyczne kraju/ regionu / oferty. Dodatkowo w prospektach austriackich
bardzo rozbudowana oferta dotyczyta mozliwos$ci relaksu w tzw. resortach SPA,
podkreslano walory regionalnej kuchni, nie brakowato nigdy oferty dla rodzin
z dzie¢mi. Bardzo podkreslano wysoka jakos¢ oferty. Specjalnoscia polskiej ofer-
ty prezentowanej w prospektach POT wydaja si¢ natomiast pobyty kuracyjne w sa-
natoriach.

By¢ moze w zwiazku z rozbudowana oferta SPA w prospektach austriackich
czgste sa odwotania do wartosci witalnych, przezy¢ (i rozkoszy) zmystowych, cze-
sto mowa jest 0 ,,rozkoszowaniu” si¢ pobytem w X. Odbiorca ma wrazenie, ze go-
spodarze przede wszystkim troszcza si¢ o dobre samopoczucie gosci. Teksty czg-
sto buduja odpowiedni nastrdj, obiecuja dobre samopoczucie, petny relaks, cicka-
we przezycia i tak naprawdg unikaja zaproszenia i apelu skierowanego wprost do
odbiorcy. Staraja sig raczej rozbudzi¢ w odbiorcy potrzebe zrelaksowania sig i wy-
poczynku, stan ,,tgsknoty” za wymarzonym (idealnym?) urlopem. W ten sposéb
apel pozostaje ukryty.

Polskie prospekty skupiaja si¢ na przekazaniu informacji, ocene oferty pozosta-
wiaja odbiorcy. Mowia wprost, ze warto przyjechaé i przekona¢ si¢ na miejscu.
Nie ukrywaja apelu, a ich ton pozostaje przy tym do$¢ oficjalny. Zreszta J. P. Pio-
trowski, specjalista od marketingu turystyki, zauwaza w swojej pracy na temat in-
formacji turystycznej, ze w Polsce malo jest jeszcze tekstow reklamowych do-
tyczacych produktéw turystycznych i zaleca unikanie w wydawnictwach reklamo-
wych przymiotnikow warto$ciujacych jak np. cudowny, perfekcyjny, poniewaz
okazuje si¢ tym samym szacunck czytelnikowi. Wedlug Piotrowskiego sam czy-
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telnik zadecyduje o tym, czy tak jest rzeczywiscie, jesli tekst dostarczy mu odpo-
wiednich argumentéw (por. Piotrowski 1999: 34).

Stwierdzone réznice migdzy polskimi 1 austriackimi prospektami turystyczny-
mi dotycza wigc nie tyle poruszanych tematow 1 przekazywanych tresci tudzicz
wzorca realizacyjnego tekstu (zaréwno w przypadku jednego jak i drugiego kor-
pusu mamy do czynienia z wzorcem argumentacyjnym). Obie grupy prospektow
réznig si¢ sposobem realizacji wzorca, sposobem perswazji.

Polskie prospekty realizuja perswazjg za pomoca argumentow racjonalnych.
Oto poczatek prospektu Atrakcje turystyczne regionu lubelskiego:

Region Lubelski zaprasza

Region Lubelski zwany réwniez Lubelszczyzna lezy w $rodkowo-wschodniej Polsce, na pograni-
czu dwoch wielkich jednostek fizyczno-geograficznych: Europy Zachodniej i Wschodniej. Hi-
storyczne i geograficzne granice pokrywaja si¢ w duzej mierze z wojewodztwem lubelskim.
Naturalne granice Lubelszczyzny stanowi na Zachodzie Wista - najwigksza rzeka Polski, a na
wschodzie - jej prawobrzezny doptyw Bug. Pomigdzy tymi rzekami rozciagaja sig rownolezniko-
wo gltéwne krainy geograficzne regionu: na poinocy Nizina Podlaska i Polesie Lubelskie, w cze-
Sci srodkowej - zyzna Wyzyna Lubelska, WyZyna Wotynska i wzniesienia Roztocza, na potudniu
- nizinna, mocno zalesiona i pokryta w czgsci wydmami Kotlina Sandomierska...

I poczatek tekstu czastkowego z tegoz prospektu o Lublinie:

Obszar wojewoddztwa lubelskiego byt od stuleci miejscem znaczacych wydarzen historycznych.
W 1569 r. w Lublinie zawarto Unig Polsko-Litewska, tworzac Rzeczpospolita Obojga Narodow
potgzne panstwo owczesnej Europy.

Dla poréwnania tekst wstgpu z prospektu o Styrii Erlebnisreich Steiermark
w tlumaczeniu (do$¢ dostownym na potrzeby tego artykutu) na jezyk polski:

Kurtyna w gor¢! Oto zielone serce Austrii — Styria - kraina kultury. Dzi$ na scenie wystawia swoje
najwigksze skarby, zaprasza do wspoélnego tanca i swigtowania.” [,,Vorhang auf fiir das griine
Herz Osterreichs. Das Kulturland Steiermark zeigt seine Kunst- und Kulturschitze, es bittet zum
Tanz und ladt zum Mitfeieren.]

I poczatek tekstu o stolicy Styrii — Grazu:

Graz - stolica regionu - to miasto kultury, uniwersytetow i kongresow. [ jako takie nadaje ton.
Bedac ,,bramg na potudnie” od zawsze jednoczyto kontrasty i kultury.

Typowe dla Grazu: harmonijne wspotbrzmienie tradycji z nowoczesnosécia — w sztuce, kulturze,
zyciu codziennym, architekturze...
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[Graz, die steirische Landeshauptstadt ist zugleich Kultur-, Universitits- und Kongressstadt. Als
solche gibt sie den unterhaltsamen Ton an; als Tor zum Siiden vereint sie von jeher Kontraste und
Kulturen. Graz-typisch: der harmonische Klang von Tradition und Moderne — in Kunst, Kultur,
Alltagsleben und Architektur...]

Austriackie prospekty realizuja perswazj¢ nie tylko za pomoca argumentow
racjonalnych, ale przede wszystkim emocjonalnych. ,,Na prospekt turystyczny
skladaja sig¢ w 50 procentach emocje i w 50 procentach informacja”
(Kleiber-Wurm, cyt. za Ferner 1999: 233) t1. M.S.). Apel jest w nich stonowany.
Zachgcaja do ,.konsumpcji” poprzez odwotanie si¢ do wrazen zmystowych, troskg
o dobre samopoczucie goscia, subtelne rady i propozycje. Mato jest w nich apeli
bezposrednich, charakterystycznych dla polskich prospektow, np.:

,» Warto spedzi¢ najblizszy zimowy urlop na Podkarpaciu.”
~Zapraszamy Panstwa, przekonajcie sig¢ o tym sami”
+Zapraszamy do aktywnego wypoczynku w wojewodztwie Swigtokrzyskim”

Podsumowujac analiz¢ kodu werbalnego, nalezy stwierdzi¢, ze podobnie jak
mialo to miejsce w przypadku kodu wizualnego, ré6Znice migdzy obiema grupami
tekstow dotycza glownie sposobu realizacji celu perswazyjnego. Dla prospektow
austriackich charakterystyczna jest komunikacja emocjonalna. Komunikat prze-
konuje za pomoca ekspresji, poprzez staty kontakt z odbiorca (funkcja fatyczna)
1informacje. Natomiast prospekty polskie realizuja perswazjg poprzez komunika-
cj¢ racjonalng. Przekonuja za pomoca informacji, bezposredniego apelu i na sa-
mym koncu ekspresji.

4. Aspekt stylistyczny

4.1. Charakterystyka srodkow jezykowych

Po scharakteryzowaniu przekazywanych tresci (CO) nadeszta pora, by nieco
doktadniej przyjrzeé si¢ jezykowi prospektow (JAK). Dotychczasowe rozwazania
rzucity juz nieco §wiatla na styl obu grup prospektéw, czyli ,,Art und Weise, wie
man schreibt” (Adelung 1785, cyt. za Bulmann 2002: 651; ,,sposob, w jaki sig pi-
sze”, tham. M. S.). Zgodnie z nowszymi koncepcjami pojgcie stylu w jgzykoznaw-
stwie germanistycznym jest pojgciem do$¢ szerokim, o podstawach lingwistycz-
no-tekstowych i pragmatyczych. Wedlug Sandig (1986 i1 2006) jest sposobem, w
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jaki przeprowadza sig ,,dziatanie jgzykowe”, oznacza to, ze do analizy stylistycz-
nej nalezy réwniez sposob realizacji tematu i charakterystyka struktury tekstu’.

Poniewaz komunikacja emocjonalna charakterystyczna jest glownie dla pro-
spektow austriackich, ograniczg si¢ w rozwazaniach w niniejszym podrozdziale
wylacznie do opisu tychze. Przede wszystkim mamy w nich do czynienia z nagro-
madzeniem leksyki zawierajacej pewne konotacje (konotaty wartoSciujace i emo-
tywne, duzo ztozen z Wohlfiihi-, Genuss-, Spafs-, Abenteuer-, Freude-, Zau-
ber-/-zauber; wszystkie wymienione leksemy ,.kraza” wokot dobrego samopoczu-
cia, rozkoszy, przyjemnosci, przygody, uciechy, czaru). Podobnie jest
w przypadku czasownikow: begliicken [uszczg$liwiacl, verwdhnen [rozpiesz-
czac], reinkuscheln [,,umili¢”], begeistern [zachwycac], a takze przymiotnikow
1 przystowkow: erstklassig [,,pierwsza klasa”], unvergesslich [niezapomniany],
herrlich [wspanialy], atemberaubend [zapierajacy dech], liebevoll [czule], gem-
dtlich [przytulnie] etc. Oczywiscie powyzsze przyklady to tylko ,,wierzchotek
gory lodowej”, wybrane sposrod licznych mozliwych przyktadow. Sprawa ztozen
w jezyku niemieckim wydaje si¢ oczywista. Takie mozliwosci strukturalne daje
ten jezyk.

Liczne superlatywy sprawiaja, Ze w tekstach prospektow austriackich nie brak
emfazy i patosu. Ponadto czg¢sto wystepuja metafory i pordwnania. Ogolnie pro-
spekty austriackie cechuje do$¢ duza kreatywno$é jgzykowa, por. wykrzyknicnie
i jednocze$nie gra stowna i jgzykowa: Wohlfiihl-Offensive zum EntSPAnnen [dost.
Ofensywa dobrego samopoczucia, by moc sig zrelaksowaé/ odpoczac (=entSPAn-
nen) w SPA lub weltmeisterliche Abfahrten [dost. ,,mistrzowsko$wiatowe” trasy
zjazdowe), trinkwasserreine Seen [czyste jeziora, w ktorych woda ma jako$¢ wody
pitnejl; warm-wohlige Alternative zum eiskalten Wintervergniigen [dosk
ciepto-mifa alternatywa zimnych jak 16d zimowych przyjemnosci]; w tekstach nie
brak rowniez anglicyzmow: Top Five, Big Player, Open-Air, Mega-Events, potocz-
nej leksyki (Dampf ablassen [wypuscié parg w sensie pozwoli¢ sobie na chwilg od-
dechul, den Bizeps schwingen [prezy¢ bicepsy]. W sktadni dos¢ czgsto wystepuja
elipsy.

Oczywiscie, nalezy w tym miejscu zaznaczy<, ze powyzsze przyklady maja je-
dynie zilustrowa¢ roznice pomigdzy obiema grupami tekstow. Ich lista nie jest za-
mknieta. Ponadto nie wszystkie badane prospekty austriackie byty w jednakowym
stopniu zdominowane przez komunikacj¢ emocjonalna. Istniaty pomigedzy nimi

4 | Stil als Art der «Handlungsdurchfihrungy»® (cyt. za BuBmann 2002: 651). ,,Styl jako typowy
sposob dziatania komunikacyjnego” (Sandig 2006: 533; thum. M. S.).
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dos¢ znaczne roznice. N. Hodl, ktora przeprowadzita diachroniczne badania fran-
cuskojezycznych prospektow Osterreich Werbung okresla ten gatunek tekstu jako
bardzo jeszcze konserwatywny w poroéwnaniu do innych gatunkéw stosowanych
w reklamie (2003: 172). Jednak patrzac przez pryzmat korpusu polskich tekstow,
przymiotnik konserwatywny nalezy absolutnie przypisa¢ wiasnie polskim pro-
spektom, gdyz na ich tle austriackie jawia si¢ niemal jako ,,rewolucyjne”.

4.2. Charakterystyka srodkow jgzykowych shuzacych komunikacji fatycznej

Znow pozwolg sobie zacza¢ od scharakteryzowania prospektéw austriackich.
Oprocz wzmiankowanych na wstgpie cech z pogranicza kodu wizualnego i wer-
balnego (logo, tytuly i srodtytuly, headlines, hasta, podpisy pod zdjeciami) i towa-
rzyszacych im czgstokroc efektow typograficznych, prospekty austriackie cechuje
ton bezposredni, lecz uprzejmy. ,,Bezposredni” kontakt z odbiorca komunikatu re-
alizowany jest zazwyczaj za pomocg zaimka Sie charakterystycznego dla form
grzecznosciowych. Nadawca zwraca si¢ bezposrednio do odbiorcy i pozostaje
znim na Pan/Pani. Ponadto w niektorych prospektach nadawca ucieka si¢ do inne-
go sposobu okreslania grupy docelowe;j stosujac zaimek osobowy my. Identyfikuje
si¢ w ten sposob z odbiorca. Podobnemu celowi (identyfikacji z nadawca komuni-
katu) stuzy cytowanie wypowiedzi innych osob. Moga to by¢ tzw. autorytety (opi-
nion leaders), reprezentujace rézne dziedziny Zycia (czgsto sport, osoby znane
ztelewizji, kina i/lub polityki— chocby Arnold Schwarzenegger —,,pokazowy Sty-
ryjczyk” [Vorzeigesteirer] lub zwykli , Kowalscy” albo raczej ,,die Pinters aus
Wien” lub ich dzieci ,,Markus und Katharina” (por. Kaernten. Winterjournal,
s. 15).

Grupe docelowa, czyli odbiorcg (w naszym przypadku owo KOMU) mozna
rowniez okresli¢ nic wchodzac z nia w bezposredni kontakt za pomoca zaimka
osobowego Pan/i, my, wy, ty. W obu grupach prospektow wystepuja rézne nazwy
grupy docelowej/ grup docelowych, ktore dadza si¢ podzieli¢ na dwie grupy.
Pierwsza z nich to nazwy neutralne pod wzglgdem stylistycznym. Jest ich najwig-
cej. Sa to np. rodziny, dzieci, goscie, narciarze, wedrowcy, urlopowicze itp. Druga
grupg stanowia nazwy bedace leksemami nacechowanymi stylistycznie (emotyw-
nie), np. male smyki, rusatki, sybaryci, znawcy 1 in.

A jak wyglada to w prospektach polskich?

Zauwazalna jest duzo mniejsza liczba okreslen grupy docelowej. Glownie uzy-
wa si¢ turysci 1 goscie. W prospektach poswigconych mozliwosciom czynnego
wypoczynku w danym regionie pojawiaja si¢ rowniez wedrowcy, narciarze 1 in.
Wiasciwie brak jest okreslen nacechowanych stylistycznie, niosacych tadunek
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emocjonalny, jesli pomina¢ wystgpujacych dos¢ czgsto mifosnikow i fanow, cza-
sem drogich gosci i sporadycznie pasjonatow.

Rowniez inne autorytety niosa przestanie polskich prospektow. Sa to korono-
wane glowy, pisarze (np. Prus, Zeromski) i... Jan Pawet II. Nie ma w Polsce regio-
nu, w ktérym nie lubitby przebywac, i ktory nie chciatby go uhonorowa¢ jakims
szlakiem, miejscem, ,,wspomnieniem”. Tylko w jednym z badanych prospektow
znalazly si¢ ,,$wiadectwa” (testimonium) ,,zwyktych ludzi”. Najcze$ciej jednak
kontakt z odbiorca komunikatu odbywa sig¢ albo bezosobowo, za pomoca zaimka
,,my” lub tez nastgpuje bezposrednio poprzez formy trybu rozkazujacego.

4.3 Podsumowanie

W przypadku prospektow austriackich mamy do czynienia z nastgpujacymi cecha-
mi, ktére mozna przypisa¢ obu kodom: euforia i emfaza (w przedstawianiu rzeczy-
wistosci), zawoalowany apel (ukrywanie prawdziwych intencji), poufny ton prze-
kazu i kreatywno$¢ jezykowa. Cechy te w pelni odpowiadaja temu, co mozna
bytoby okresli¢ jako reklama (w naszym przypadku produktu turystycznego).

W odniesieniu do polskich prospektow mamy do czynienia z rzeczowoscia
przekazu, staraniem o obicktywizm, bezposrednim apelem i dystansem w stosun-
ku do odbiorcy. Austriackiej kreatywnosci jgzykowe;j trzeba przeciwstawi¢ pewna
monotoni¢ jezyka prospektéw poiskich, nawet pewna nieporadno$¢ jezykowa lub
zbyt mata troskg o to, by lektura byta przyjemnoscia, por. np. fragment prospekiu
wojewodztwa Swigtokrzyskiego: ,,Tu takze miejsce dla siebie znajda lotniarze
i motolotniarze, a takze wypuszczajacy swe obiekty w przestworza modelarze.
Mito$nicy podrézy wodnych moga w oparciu o sprzet osrodka wypoczynkowego
w Sobkowie poptywa¢ Nida todziami ptaskodennymi oraz pontonami. Takze na
przejazdzki todziami i kajakami po stawach zapraszaja kwaterodawcy agrotury-
stycznej wsi Sladkowa Matego [Swiet. s. 18; wyrdznienia — M. S.].

Mimo niewatpliwych staran autoréw i wydawcow w prospektach polskich do-
minuje INFORMACIJA. Funkcja fatyczna i ekspresywna komunikatow jest mato
widoczna lub nieobecna.

Podsumowujac mozna byloby pokusi¢ si¢ o postawienie pytania: Czy opisane
roznice to réznice w konwencjach gatunku?

Z pewnoscig badany gatunek tekstu jest w Polsce po 1989 r. gatunkiem ,,no-
wym” lub nowo zaistnialym. W gospodarce socjalistycznej trudno byto mowic
o reklamie turystycznej. Cytowany powyzej Piotrowski w 1999 r. pisat o tym, ze w
Polsce wlasciwie brak jest reklamy turystycznej. Smiato mozna wigc méwié o na-
rodzinach tego gatunku i stopniowym ksztaltowaniu si¢ jego regut (konwenciji).
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Odbywa si¢ to pod znacznym wplywem wzoréw obcych, ale takze w oparciu
o konwencje gatunkéw wystgpujacych dotychczas w polskiej branzy turystyczne;.
Takim gatunkiem niewatpliwie byly (i sa) przewodniki turystyczne. Cytowany
wyzej fragment prospektu o LubelszczyZnie przypomina wiagnie raczej przewod-
nik po tym terenie (lub notkg encyklopedyczna). Zreszta prospekt turystyczny jako
gatunek tekstu ciagle ewoluuje, rowniez w Austrii. Wedtug wspomniane;j juz tutaj
N. Hodl ewolucja prospektu turystycznego w Austrii zmierza wyraznie w Kierun-
ku upodobnienia go do tzw. Reise-Magazine, czyli czasopism po$wigconych po-
drézom (por. Hodl 2002: 255). Wydaje sig, ze dodatki do polskich gazet poswieco-
ne podrézowaniu, bylyby roéwniez dobrym drogowskazem i wzorem dla autorow
tekstow w polskich prospektach. Daje si¢ zauwazy¢ jeszcze jedna paralela w roz-
woju tego gatunku. N. Hodl pisze o czysto ,,ilustracyjnej” roli zdjec¢ w prospektach
austriackich w latach 50. i 60. (252) — glownic taka rolg spetniaja zdjecia w bada-
nych polskich prospektach -1 o tym, ze prospekty austriackie przypominaty wcze-
$niej przewodniki. Elementy charakterystyczne dla reklamy, to zjawisko, ktore w
prospektach austriackich pojawito si¢ w latach 80. (passim). By¢ moze ,,polski
prospekty turystyczny” ma przed soba podobna drogg rozwoju. Cho¢ gwoli
Scistosci trzeba dodac, ze stwierdzone réznice pomigdzy oboma korpusami wyni-
kaja nie tylko z innej historii (i tradycji) badanego gatunku, ale rowniez z innej sy-
tuacji na rynku turystycznym w obydwu krajach (turystyka w Austrii ma o wiele
wyzszy udziat w tworzeniu dochodu narodowego) i w zwiazku z tym z innej strate-
gii reklamy/ promocji (Austria sama w sobie jest juz znana urlopowa marka, Pol-
ska dopiero swoja marke buduje). Na marginesie wspomng, ze w zwiazku z powy-
zszymi faktami reklama turystyczna w Austrii preznie si¢ rozwija, istnieje wiele
agencji specjalizujacych si¢ wlasnie w reklamie turystycznej, ten gatunek tekstu
ma w austriackiej rzeczywistosci o wicle wyzsza rangg niz jego odpowiednik w
Polsce. I oczywiscie budzety obu narodowych organizacji turystycznych dziela od
siebie ,,setki lat Swietlnych”. Jednak z istniejacych roéznic wynikajq terazniejsze
problemy, ktore dotycza spraw ekonomicznych: obydwa kraje musza ze sobg kon-
kurowac na §wiatowym rynku w pozyskiwaniu turystow i ... jgzykowych, gdyz
problematyczne okazuje si¢ ttumaczenie prospektow. Przy thumaczeniu polskich
prospektow na jezyk niemiecki informacyjno$¢ tekstow i monotonia jezyka spra-
wiaja, ze niemieckojgzyczny odbiorca nie odczuwa poruszenia emocjonalnego,
moze czuc¢ si¢ znudzony i przytloczony zbyt duza ilo$cia informacji, za$ mato za-
chgcony i ,,oczarowany”. Prospekt nie spetni swego zadania.

W przypadku odwrotnym, przy thumaczeniu tekstow austriackich na jezyk polski,
ich ekspresywnos¢ (emfaza, patos, kreatywnos$¢ jezykowa, ,,ukryty apel”) spra-
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wiaja, ze zbyt ,,wierne” thumaczenia ocieraja si¢ o $mieszno$¢, traca wiarygodnose.
Polski odbiorca oczekuje innego tekstu. Wazne jest, by zda¢ sobie sprawg z ist-
nigjacych réznic, czemu stuzy¢ ma migdzy innymi réwniez niniejszy artykul.
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Stylistic Differences Between Polish and Austrian Tourism Advertising

Abstract: The paper discusses the style of tourist advertising and information of Poland
and Austria. It compares the verbal and the visual codes of the Polish and Austrian
tourism brochures. The most important difference between both corps of texts is the very
emotional communication of the Austrian papers and a very rational communication of
the Polish papers. The causes of the discovered differences are discussed there. The
differences can influence the translation of the brochures in a good or in a bad way. The
fact of the sensitivity to the differences of the text genre in Poland and Austria is the
essential feature of the translator. The sensitivity is the result of the awareness of the
different conventions of genre.

Key words: tourist brochure, tourism, advertising, tourist info, contrastive textology, Po-
land, Austria.
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