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W latach 80. XX w. na polskim rynku medialnym, pojawita si¢ reklama. Pierw-
sze polskie spoty reklamowe byty ubogie w srodki wyrazu i amatorsko skonstru-
owane, czgsto takze niezrgczne w warstwie werbalnej. Dzis reklama jest zjawi-
skiem wyraznie obecnym w zyciu Polakéow. O dynamice rozwoju reklamy jako
zjawiska nie tylko marketingowego moze swiadczy¢ ilo$¢é polskich opracowan po-
$wigconych jezykowi reklamy, kulturowym i psychologicznym aspektom rekla-
my, czy reklamie jako zjawisku intersemiotycznemu (por. m.in. Albin 2000, Bral-
czyk b.d.w., Cwalina 2000, Jachnis, Terelak 1998, Kisielewski 1999, Kochan
2002, Lewinski 1999, Lisowska-Magdziarz 2000, Pitrus 1999, Pitrus 2000, Skow-
ronek 2001, Szczesna 2001).

Pojawienie sigreklamy i jej niestychana ekspansywnos¢ sprawity, ze dos¢ szyb-
ko ludzie zaczeli odrzucac tresci reklamowe jako nieprawdziwe. Wtedy otworzyly
si¢ drzwi dlanowego typu dziatalnosci o charakterze perswazyjnym - public rela-
tions (PR)'.

Poczatkowo nie odczuwano réznicy migdzy narzgdziami i celami reklamy oraz
PR. Spowodowane to byto miedzy innymi brakiem profesjonalnych agencji public
relations. Istniejace juz na rynku agencje reklamowe rozszerzaty wachlarz ustug o
dziatalno$¢ w zakresie PR. Robity to, mimo ze pracownicy tych agencji nie byli
merytorycznie przygotowani do ksztaltowania odpowiednich stosunkdéw swoich
klientéw z otoczeniem i promocji ich wizerunku. Spowodowato to opaczne poj-

Dla okreslenia dziatalnosci, ktorej wybrane przejawy tekstowe bedg poddawac procedurom ba-
dawczym, przyjmuj¢ angloj¢zyczny termin public relations.
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mowanie idei public relations i utozsamienie jej badz z reklama, badz z media re-
lations (Sujkowska 2002, Sujkowska-Sobisz 2004). Z czasem zaczely pojawiac
sie profesjonalne agencje PR, duze firmy tworzyly osobne jednostki (dziaty, de-
partamenty) odpowiedzialne za ksztattowanie ich wizerunku. Dostrzezono wresz-
cie roznice miedzy reklama i public relations, a takze docenionorolg¢ PR w zmie-
niajacych si¢ warunkach spoteczno-gospodarczych (Koszembar-Wiklik 2001).
Wzrost aktywnosci polskich instytucji na ptaszczyznie PR spowodowat zainte-
resowanie problemami praktycznymi (por. opracowania podrgcznikowe Black
1998, Budzynski. 1998, Cenker 2000, Fleischer 2003, Goban — Klas 1997, Grego-
ry (red.) 2000, Kadragic, Czarnowski 1997, Wojcik 1997, Zemler 1992), choé nie

brak tez refleksji o charakterze czysto poznawczym®.
*

Praktycy i teoretycy public relations teksty wykorzystywane w komunikacji
mediarelations (MR), nazywaja komunikatami prasowymi lub informacjami pra-
sowymi®. Autorzy podrecznikéw PR zalecaja pisanie takich informacji ,,tak, by nie
wymagaty one dalszego opracowaniaredakcyjnego” (Wojcik 2001: 489). Zastrze-
gaja jednak, ze ,,w praktyce redakcje traktuja je jako materiat surowy”(ibidem:
489), ktéry poddany zostaje obrébce formalnej i merytorycznej*. Tematyka tekstu
MR zazwyczaj zwiazana jest z roznymi sprawami interesujacymi potencjalnych
odbiorcéw. Dotycza one jednak zawsze instytucji, z inicjatywy ktoérej powstat kon-

2 Informacje na temat stanu badan nad public relations w Polsce przynosi artykut Sylwii Grali Pol-
skie badania naukowe w zakresie public relations. Proby opisania jgzyka public relations pod j¢ta
si¢ AnnaMurdoch (1998). Je j ksiazka jest podr¢cznikiem dla mtodych adeptéw zawodu, napisa-
nym z punktu widzenia praktyka PR. Znajduja si¢ tam podstawowe informac je z zakresu retoryki.
genologii dziennikarskiej i autorskie przemyslenia zwiazane z praktyka w zawodzie.

3 Nazwy komunikat informacyjny lub informacjaprasowa sa mato precyzy jne, dlatego w celu na-
Zwaniaowego, nowego nanaszymrynku medialnym gatunkurezerwuj¢ w niniejszym opracowa-
niu nazwg tekst/komunikat media relations (por. Bauer 2000, Bortnowski 1999, Fras 1999, Woj-
tak 2004).

4 Znawcy problemu (por. Budzynski 1998, Wojcik 2001) ustalili takze gotowa strukturg takiego
tekstu. Istnieje kilka elementow strukturalnych:erama tekstowa (inicjalna), tj. 1) elementy infor-
macyjne: nadruk firmowy, logo. miejsce i data, napis: informacja dla prasy, zastrzezenia terminu
publikacji lub/oraz okreslenie wytacznosci; 2) nagtowek — tytut o tres¢ informacji — 1) lid stresz-
czajacy (ma odpowiada¢ na pytania: Co? Kto? Kiedy? Gdzie? Dlaczego? Jak? Z jakim skut-
kiem?); 2) tekst wlasciwy (napisany z zachowaniem zasady odwrdconej piramidy — czyli to co
najistotnie jsze na poczatku tekstu) 3) zakonczenie, konkluzja; e rama tekstowa (finalna) — infor-

macja o zatacznikach (np. o zdjeciach); imi¢, nazwisko oraz telefon osoby udzielajacej dodatko-
wych informacji.
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kretny komunikat, np.: miejsca firmy na rynku finansowym, nowych produktow,
osiagnig¢ i nagrod, dziatalnosci charytatywnej etc. Wypowiedzi media relations
realizuja zasadniczo nastgpujacy schemat kompozycyjny:

eks oz ca

ar ument

konkluz'a

W konkretnej realizacji tekstowej ilos¢ ekspozycji oraz tworzonych ciagdw ar-
gumentacyjnych jest ograniczona jedynie postulowana zwigztoscia 1 krotkoscia
komunikatu. Tworcamitakich komunikatow sa pracownicy dziatow PR odpowie-
dzialni za wspotpracg z mediami, a zatem profesjonalisci. Ztozonosé komunikacji
MR wynika gtéwnie z koniecznosci istnienia przynajmniej trzech uczestnikow ta-
kiego procesu (por. Sujkowska 2002) — nadawca, posrednik (dziennikarz) oraz od-
biorca sa wspottworcami interesujacych nas komunikatéw. Nadawca i posrednik
wptywa na ksztatt merytoryczny oraz formalny tekstu, odbiorca za$ dzigki zabie-
gom interpretacyjnym naktada na tekst kolejne znaczenia. Gtéwnym zadaniem
tekstow w MR jest tworzenie pozytywnego obrazu firmy oraz sprawienie, aby od-
biorcy mysleli dobrze o przedsiebiorstwie. Zatem gidwna ich funkcja jest funkcja
perswazyjna. Ich cel illokucyjny jest wigc bliski intenc jom wyrazanym komunika-
tem reklamowym. Inny jest jednak sposob istnienia tekstow reklamowych i MR w
srodkach masowego przekazu.

Uznaje si¢ powszechnie, ze kto$ reklamuje cos, gdy za pomoca dostgpnych ko-
dow i1 wczesniej zaptaciwszy, prezentuje w mediach produkt lub ustuge w celu
uzyskania wymiernej korzysci finansowej. Reklama charakteryzuje si¢ takimi
wiasciwosciami, jak: , jednostronnosé, publicznosé, multimedialno$¢, komercyj-
nos¢” (Lewinski 1999: 41), znamionuje ja takze programowa perswazyjnos¢ (per-
lokucja). Trzeba zwroéci¢ uwage na formalne ograniczenia, ktorym podlega rekla-
ma. Sa nimi: zwigztos¢ wynikajaca z faktu, ze rzeczywisty nadawca’ musi ptacié
za $rodki przekazu uzywane w procesie komunikacji, oraz uczciwos¢ narzucona
przez odpowiednie przepisy prawne. Ograniczeniom tym podlegaja rowniez ko-
munikaty MR, cho¢ z innych powodow. Zwigztos¢ wynika z przyczyn praktycz-
nych, gdyz tekst podestany dziennikarzowi, musi respektowacé reguty wspotpracy
iuprzejmosci (Leech 1983). Nadawca tekstu MR musi takze przestrzegac¢ wszyst-

5 Nadawcgrzeczywistym nazywam procesora, ktory finansuje pojawienie si¢reklamy w mediach.

535



Stylistyka X1V

kich maksym wynikajacych z reguly wspotpracy oraz niektorych maksym zwia za-
nych z reguta uprzejmosci, zwlaszcza maksymy taktu®.

Reklamy oraz teksty sponsorowane roznia si¢ takze od komunikatow MR ist-
nieniem wyraznej ramy delimitujacej. Regulacje prawne naktadaja na masowe
srodki przekazu konieczno$¢ wyodrebniania reklamy oraz komunikatu sponsoro-
wanego sposrod innych emitowanych w radiu lub telewizji programoéw oraz dru-
kowanych w prasie tekstow. ,,Po jawiajacy si¢ w czasopismach oraz na wizji napis
(w radiu za$ wypowiadany wyraz) reklama (artykut sponsorowany, rozmowy
sponsorowane) ma znamiona metatekstu, ktory eksplicytnie informuje o tym, ze
konwencje tego typu beda realizowane dopdki nie ustyszymy paralelnego koniec
reklamy, to byla reklama, reklama (w wypadku zas czasopisma klamre dla meta-
tekstowego reklama stanowi ramka) (Loewe 2001: 350)’.

Koherentny opis roznic oraz podobienstw miedzy reklama, tekstami sponsoro-
wanymi i komunikatami MR przedstawia ponizsza tabela:

reklama | tekst sponsorowany | komunikat
zat (artykut, wywiad)  |media relations
typologiczne

stuzy do osiagnigcia tak tak tak
korzysci finansowych

nadawca rzeczy wisty tak tak nie
finansuje pojawienie siggatunku w me- ‘
diach

gatunek posiada wyrazna ramg delimita- tak tak nie
cying ‘

6 Reguta wspdlpracy jest tozsama z zasada kooperac ji oraz jej maksymami, ktére H. P. Grice (1980)
wykorzystal do badan nad implikaturami konwersacyjnymi. Natomiast na regul¢ uprzejmosci
sktadaja si¢ nastgpujace bardziej szczegétowe maksymy: maksyma taktu (minimalizuj koszt in-
nych, maksymalizuj korzy$¢ innych). maksyma wspaniatomyslnosci (minimalizuj swoja korzy-
$¢, maksymalizuj swoj koszt). maksyma aprobaty (minimalizuj krytyk¢ innych, maksymalizuj
chwalenie innych); maksyma skromnosci (minimalizuj chwalenie siebie, maksymalizuj krytyko-
wanie siebie); maksyma zgody (minimalizuj punkty niezgodne migdzy tobaa innymi, maksymali-
zuj punkty zgodne migdzy tobaa innymi); maksyma wspdiczucia (minimalizuj antypati¢ migdzy
toba a innymi, maksymalizuj sympati¢ migdzy toba a innymi).

7 Dodajmy, ze zwyczaj eksplicytnego oddzielania reklam czy komunikatéw sponsorowanych od
innych tekstéw medialnych nie jest powszechny. Na przyktad w Stanach Zjednoczonych i w Ka-
nadzie nie stosuje si¢ owej ramy delimitacyjnej, co w istotny sposob wspomaga dziatanie perswa-
zyjne reklam. Odbiorcy, zanim zorientuja sig, Ze nie ogladaja juz ulubionego filmu, tresci tekstow
reklamowych przyjmuja bezkrytycznie.
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reklama | tekst sponsorowany  komunikat
(artykut. wywiad)  media relations

tylko nadawca rzeczywisty ma wptyw na tak tak nie
formg i tres¢ komunikatu, ktory pojawi sig

w mediach

nadawca respektuje regute wspotpracy nie nie tak

oraz maksvme taktu

jesli nadawca spetni natozone na niego tak tak nie
warunki finansowe, komunikat musi po-
jawi¢ sie w mediach

respektowanie paktu faktograficznesgzo nie nie/tak tak

podawanie faktow . wprost™ nie nie tak

Perswazja wywiera wptyw na sposob postrzegania §wiata przez odbiorcg w celu
osiggnigcia okreslonych efektow perlokucyjnych, przy czym odbiorca musi dys-
ponowa¢ wolnoscia wyboru. Z zakresu perswazji nalezy wykluczy¢ takie gatunki
jak rozkazy, polecenia, komendy, ktdre releguja mozliwo$¢ oporu ze strony od-
biorcy. Metoda perswazji polega na zatozeniu, ze kazdy cztowiek, postugujac sie
inteligencja i etyka, jest zdolny rozpoznac, co jest dobre i prawdziwe oraz podjaé
decyzje. Zdaniem P. Lewinskiego efekt perswazyjny moze by¢ osiggany dwoma
sposobami: ,,droga centralng — przez zrozumienie i przeanalizowanie argumenta-
cji lubdroga peryferyjng — na skutek wptywu réznych czynnikéw akcydentalnych,
jak sympatia dla méwcy, wyglad méwcy, mozliwe do osiagnigcia korzysci etc.”
(Lewinski 1999: 61). Drugi ze sposobow czg¢sto wykorzystywany jest w dziatalno-
scireklamowej, za$ dla komunikacji MR charakterystyczna jest ,,droga centralna”.

Trzeba takze zaznaczy¢, ze wypowiedzi perswazyjne roznig si¢ stopniem jaw-
nosci intencji perswazyjnej i wyrazistoscig wyktadnikow. , Kazdy rodzaj wypo-
wiedzi operuje odmiennymi srodkami wyrazu: wyrazenia bezposrednio perswa-
zyjne wprowadzaja imperatiwus, wyrazenia modalne, czasowniki performatyw-
ne, akcentujg pozycje¢ adresata; wyrazenia posrednio perswazyjne — bazujg na
emotywno-funkcjonalnej wartosci znakdw jezykowych, wykorzystuja walory
presupozycji” (Wolinska 1987: 107). Podziat na mechanizmy perswazji posred-
niej i bezposredniej wprowadza takze E. Miczka (1992), analizujac tematyczng i
argumentacyjng strukturg komentarza oraz informacji prasowej. Zdaniem badacz-
kimechanizmy perswazji posredniej zwigzane sg z odpowiednig selekcja i organi-
zacja faktow, zas mechanizmy perswazji bezposredniej polegaja nadoborzei orga-
nizacji wyrazen wartosciujacych.
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Ogladbogatego zbioru komunikatdéw media relations pozwala na wniosek, ze w
tego typu tekstach dominuja mechanizmy perswazji posredniej. Do technik per-
swazji posredniej zaliczam przede wszystkim celowa i zaplanowana obiektywiza-
cje podawanych informacji, ktére z zatozenia musza by¢ nacechowane perswazyj-
nie (gtdwna intencja tekstow, o ktorych pisze, jest przeciez kreowanie pozytywne-
go wizerunku instytucji inspirujacej powstanie konkretnego tekstu). Taka gra z
odbiorca wykorzystuje kilka strategii obiektywizujacych, np.: ,strategi¢ cytatu,
strategi¢ powotania si¢ na profesjonalne Zrddto, strategi¢ podania dodatkowych
dowodow; strategi¢ hierarchizacji podanych faktow, strategie automatycznego
przetransferowania informacji do wiedzy wspdlnej uczestnikow komunikacji”
(Sujkowska-Sobisz 2004: 135). Do perswazji posredniej zaliczam takze celowe
operowanie pewnymi metaforami pojgciowymi o pozytywnych konotacjach, a ta-
kze inne zabiegi zwiazane z wyborem konkretnych rozwiazan tekstowych. Me-
chanizmy te mozna opisa¢, korzystajac na przyktad z metod oferowanych przez
lingwistyke kognitywna (zwtaszcza Langacker 1995, Lakoff, Johnson 1988).

*

Ograniczam material badawczy do tekstow MR szesciu firm telekomunikacy j-
nych: Era GSM, Plus GSM, Dialog, Netia, Centertel oraz Telekomunikacja Polska
SA. Wstegpna selekcja dyktowana jest liczba zebranych tekstéw oraz pewna
stato$cia rozwiazan posrednio perswazyjnych we wszystkich komunikatach me-
dia relations. Analizie poddaje najistotniejsze zdaniem prasoznawcow segmenty
tekstow: tytuti lid. Nie jest moim zamiarem wskazanie wszystkich mechanizmow
perswazji posredniej, lecz wyizolowanie najczesciej pojawiajacych sig i najchet-
niej wykorzystywanych przez nadawcow dyskretnych $rodkdw perswazyjnych,
oddziatujacych na pod§wiadomos¢ (podprogowo) odbiorcy.

Jak juz wczesniej wspomniatam giowna funkc ja tekstow MR jest funkcja per-
swazyjna. Nie znajdziemy jednak w nich bezposrednich wyktadnikdw perswaz;ji,
czesto wykorzystywanych w aktach reklamowych czy w dziennikarskich gatun-
kach publicystycznych. Teksty media relations kreowane sa na komunikaty infor-
macyjne, a kreacja taka wynika z gry jaka nadawca tekstu prowadzi z pozostatym i
uczestnikami komunikacji. Gra ta polega na probie przekonania posrednika-dzien-
nikarza i odbiorcéw, ze tekst MR jest obiektywnym tekstem informacyjnym.

Zdaniem R. Langackera (1995: 19) ,,naznaczenie wyrazenia[...] skfadasig[...]
nie tylko tres¢ konceptualnadomeny czy domen, lecz takze tzw. obrazowanie kon-
wencjonalne [...] faktem jest, ze potrafimy ujmowac dana sytuacje na wiele roz-
nych sposobow, nawet wtedy gdy w gr¢ wchodzi doktadnie taka sama tres¢ kon-
ceptualna. Te odmienne ujgcia przybierajg rozne wartosci semantyczne [...]”.
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Znaczenie danego leksemu powstaje w okreslonym miejscu i czasie oraz tworzone
jestz mysla o konkretnej sytuacji komunikacyjnej. Zatem jego ogolna charaktery-
styka nierozerwalnie zwiazana jest z kontekstem. Langacker wymienia kilka para-
metrow obrazowania:

a) poziom uszczegdtowienia (lub schematycznosci), na jakim dana sytuacja jest
charakteryzowana;

b) figura i tto;

c) perspektywa (przyjety punkt widzenia, orientacja, kierunek mentalnego ska-
nowania);

d) wzgledne wyrdznienie struktur (profilowanie, organizacja trajektor — land-
mark).

Sadzg, ze Langackerowskametoda pozwalabadacd te elementy, ktore oddziatuja
na pod$wiadomos$¢ odbiorcy istotne jest rozréznienie dwoch figur trajektora i
landmarka. Te dwie figury sa wyréznia jacymi si¢ postaciami na konceptualizowa-
nej scenie. Trajektor jest figura pierwszoplanowa, a landmark —drugoplanowa. Juz
pobiezny oglad pozwala wysnu¢ wniosek, ze najczesciej trajektorem, czyli figura
wyciagnieta z tta, jest nazwa wiasna instytucji inspirujacej powstanie tekstu, np.:

Netia uruchamia Telefoniczne Centrum Obstugi Klienta.
{http://www.netia.pl]

Operator Era wybiera IFS aby zapewni¢ swoim klientom wysokga jakos¢ obstugi w punktach
sprzedazy.

[http://www.eragsm.pl]

Plus GSM i Netia podpisaly umow ¢ o wspdtpracy.
[http://www.plusgsm.pl]

Dialog przeciwko praktykom monopolistycznym.
[http://www.dialogok.pl]

Nazwa wiasna firmy jako trajektor wystepuje przede wszystkim w relacjach

temporalnych. W relacjach atemporalnych, mniej prototypowych niz procesy,
zdarza sig, ze nazwa wiasna jest ladmarkiem, np.:

Ponad 100 tysigcy abonentéw Dialogu na koniec roku.
[http://www.dialogok.pl]

Ksiazka Telefoniczna Abonentéw Plus GSM
[Http://www.plusgsm.pl]
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Figurami pierwszoplanowymi sa tu produkt oferowany przez dana firme, badz
klienci, bez ktérych firma telekomunikacyjna nie jest w stanie istnie¢. Umieszcze-
nie nazwy instytucji w tle konceptualizowanej sceny taczy si¢ czasami z wydoby-
ciem jej metaforycznych mozliwosci, np.:

Teraz liczy si¢ Dialog.
[Http://www.dialogok.pl]

Prototypowos¢ w konceptualizacji sceny idzie w parze z dominacja funkcji ko-
munikatywnej. Mozna ustali¢ zalezno$¢ migdzy prototypowoscia obrazowania a
hierarchig funkcji jezykowych (zob. Wykres).

Mniej prototypowe jest konstruowanie sceny w utworach poetyckich niz w in-
formacjach prasowych. Trudno jednak jednoznacznie stwierdzi¢, w jakim stopniu

prototypowos$¢ obrazowania wplywa na dominacj¢ funkcji ekspresywnej nad po-
etycka, badz odwrotnie.

an e ]le ][wlles

Legenda

0 — os prototypowosci konceptualizacji sceny (od prototypu do peryferii)
F 1 — funkcja komunikatywna

F 2 — funkcja metajezykowa

F 3 — funkcja perswazyjna

F 4 — funkcja fatyczna

F S — funkcje poetycka i ekspresywna

Kolejnym wnioskiem z analizy kognitywnej jest stwierdzenie najwyzszego

stopnia uszczegotowienia trajektora. Leksem Netia to bardziej szczegotowy jezy-
kowy obraz portretowane j rzeczy niz wyrazenia operator cyfrowej telefonii prze-

540



Mechanizmy perswazji posredniej w tekstach media relations
KATARZYNA SUJKOWSKA-SOBISZ

nosnej lub niezalezny operator telekomunikacyjny. Wraz ze szczegdlowoscia
wzrasta sita perswazyjna.

George Lakoff i Mark Johnson (1988) dowiedli, ze myslimy metaforami
tkwiacymi gtgboko wnaszym do§wiadczeniu. Metafory te tworza koherentne sys-
temy zorganizowane wokot pewnych pojeé, ktore otrzymuja okreslong strukture
jedynie dzigki temu, Ze rozumiemy je za posrednictwem metafor. Amerykanscy
lingwisci wyodrebnili i opisali metafory strukturalne, ktére odzwierciedlaja spo-
sob, w jaki pojmujemy cate klasy zjawisk. Metoda wskazanaprzez Lakoffa i John-
sona pozwala wytuska¢ z codziennego jezyka metafory, ktére uzywamy mimo-
wolnie i ktore sa dlatego znamienne, Ze najlepiej odpowiada ja naszym pogladom i
naszemu sposobowi zycia. Tworzenie metafor strukturalnych pozwala takze na
wskazanie pewnych jezykowych zabiegéw perswazyjnych. Przyjrzyjmy si¢ po-
nizszym przyktadom:

Netia uruchamia ...

Operator Era wybiera ...

Plus GSM i Netia podpisaly ...
Netia przejmuje ...

Polkomtel SA pomyslnie wdrozyt ...

Niemal wszystkie czasowniki zastosowane przez tworcow tekstow media rela-
tions sa zarezerwowane dla okreslenia dziatania istot ludzkich, tutaj jednak opisuja
posunigcia instytucji. Czynnosci podpisywania, wybierania, uruchamiania, wdra-
zania oraz przejmowania zgodnie z naszym dos$wiadczeniem przypiszemy
wytacznie ludziom. Zatem mozemy utworzy¢ nastepujaca metafore strukturalng
INSTYTUCJA TO ISTOTA LUDZKA. Poréownanie firmy do cztowieka z cata
pewnoscia waloryzuje pozytywnie tg pierwsza.

Wykorzystywanie metafor tkwigcych w jezyku nie konczy si¢ jednak na eksplo-
atacji wyzej wyizolowanej metafory strukturalnej. Nadawcy stosuja przede
wszystkim takie metafory, w ktdrych istota ludzka konotowana jest pozytywnie.
Analizy bogatego zbioru tekstow wykazaly, ze najczgsciej nadawcy swiadomie
wykorzystuja nastgpujace metafory strukturalne:

INSTYTYCJATO ZWYCIEZCA
INSTYTUCJA TO PRZYJACIEL

Zaznaczenie pozycji lidera uzyskuje si¢ migdzy innymi przez eksploatowanie
zwrotéw charakterystycznych dla terminologii wojskowej, albo przejetych z
dziatalnos$ci sportowe;j:
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DZIALALNOSC INSTYTUCJI TO RYWALIZACJA SPORTOWA!:
Netia startuje w przetargu na telefonizac j¢ wojewodztwa warszawskiego
[http://www.netia.pl]

Era GSM ponownie na podium
[http://www.eragsm.pl]

DZIALALNOSC INSTYTUCIJI TO WOJNA (z konkurencja):
Era GSM sposobi si¢ do ataku na monopolistyczna pozycj¢ TP SA (...)
[http://www.eragsm.pl]

Netia nadal walczy o Warszawg
[http://www.netia.pl]

Netia przejmu je TopNet
[http://www.netia.pl]

Ericsson podpisuje strategiczng umowe z Netig
[http://www.netia.pl]

Wykorzystywanie takich metafor strukturalnych wartosciuje pozytywnie po-
czynania firmy. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage nato, ze zarowno w rywalizacji wo-
jennej, jak i w dziatalnosci sportowej zazwyczaj ktos zwycigza i ktos przegrywa.
Firma inspirujaca powstanie konkretnego tekstu zawsze wykreowana jest w nim
nazwyciezce:

Netia — pierwsza polska firma na gietdzie amerykanskiej
[bttp://www.netia.pl]

Polkomtel SA najbardziej dynamicznym polskim przedsig¢biorstwem
[http:/ww.plusgsm.pl]

Erajakopierwszy w Polsce operator zaoferowata swoimklientom interaktywna gr¢ przygodowa
[http:/www.eragsm.pl]

Pomimo konkurencji PTK Centertel uzyskuje coraz lepsze wyniki finansowe
[http://www.centertel.pl]

PTK Centertel w czoléwce firm prywatnych
[http://www.centertel.pl]
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Najwiekszy polski operator telefonii komoérkowej otrzymat ztota nagrode Quality Summit Award
przyznawang przez Business Inititive Direction
[http://www.eragsm.pl]

Zwyciestwo inicjujacej powstanie tekstu instytucji nad konkurencja jest odda-
wane na wiele sposobow. Po pierwsze, przez uzycie przymiotnika w najwyzszym
stopniu, po drugie, przez eksplicytne wskazanie na triumf konkretnej firmy dzigki
zastosowaniu liczebnika porzadkowego — pierwszy/a. Ciekawymi przyktadami
eksploatowania metafory strukturalnej INSTYTUCJA TO ZWYCIEZCA jest wy-
korzystanie aksjologizacji przestrzeni. Przestrzen postrzegana zmystowo znajduje
swoje odbicie w jezyku. Zdaniem Lakoffa i Johnsona ruch w gore waloryzowany
jest pozytywnie, a warunkowane to jest pionowa pozycja ciata. Dodatnio takze ko-
notowany jest ruch do przodu. Zdaniem kognitywistow powodem takiej konceptu-
alizacji kodow proksemicznych jest kierunek percepcji zmystowej charaktery-
styczny dla ludzi. Celowe wykorzystywanie przez nadawcow waloryzowanych
aspektow konceptualizacji przestrzeni przedstawiaja nastgpujace przyktady:

Dialog wspial si¢ na szczyty.
[http://www.dialogok.pl]

To kolejny krok w kierunku peinej telefonicznej obstugi klientdw przez Dialog.
[http://www.dialogok.pl]

Era GSM siega po nowe rozwiazania technologiczne.
[http://www.eragsm.pl]

Jezykowa kreacja instytucji na zwyciezce nie jest jedyna metafora strukturalng
wykorzystywana w komunikacji media relations.

Nastegpna konotowang pozytywnie przez ogdt ludzi wartoscia jest przyjazn. Na-
der czesto spotyka sie w tekstach MR informacje o tym, ze instytucja wspomaga
lub wspiera, zazwyczaj finansowo, kogos potrzebujacego:

Netia wspomogla finansowo XIII Wojewddzkie Igrzyska Olimpijskie Dzieci i Mtodziezy Nie-
petnosprawne j Ruchowo.
[Http://www.netia.pl]

TP SA aktywnie wspiera niepetnosprawnych
[http://www.tpsa.pl]

Wybor takich relacji w kontekscie trajektorow i tta konceptualizowanej sceny
wykorzystuije przekonanie, ze wspieranie oraz udzielanie pomocy jest dzialaniem
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przyjacielskim. Mniej nacechowane perswazyjnie bytoby zdanie, w ktérym eks-
plicytnie napisano by, jaka sume¢ przekazata konkretna firma na rzecz ludzi nie-
petnosprawnych (np. Netia przekazala tysiqc zlotych na rzecz...). Oczywiscie,
dziatalnos¢ charytatywna sama w sobie jest warto§ciowana pozytywnie i zapewne
z takich powodéw jest prowadzona przez kazda z instytucji, niemniej uzywanie
charakterystycznych dla pewnych czynnosci ludzkich konotowanych dodatnio re-
lacji jest celowa kreacja instytucji na bezinteresownego przyjaciela. Jeszcze wyra-
zniej podobny zabieg jezykowy o charakterze perswazyjnym wida¢ w kolejnym
przyktadzie:

Wspieranie wydarzen artystycznych stanowi dla Telekomunikacji Polskiej SA ogromny za-
szczyt.

[http://www.tpsa.pl]

Perswazyjno$é presuponowanych informac ji o dziatalnosci sponsorskiej jest tu
wzmocniona przez nazwanie jej zaszczytem, a zatem INSTYTUCJA TO PRZY-
JACIEL, dla ktérego honorem jest pomaganie innym. Przyjaciel nie tylko szczyci
si¢ tym, ze moze nie$¢ pomoc, ale i troszczy si¢ o swoich najblizszych:

Era GSM(...) wtrosce o komfort wszystkich uzytkownikéw [ ...] wprowadzita wiele nowosci.
[http://www.eragsm.com.pl]

Operator Era wybiera IFS aby zapewni¢ swoim klientom wysoka jakos¢ obstugi w punktach
sprzedazy.

[http://www.eragsm.pl]

oraz chce im pomagaé w sytuacjach potencjalnego zagrozenia, a zatem niepokoi
sie o ich los:

Serwisy lokalne to nowa ustuga sieci Era, ktora ulatwia podrézowanie po Polsce. Kazdy uzyt-
kownik wyposazony w telefon GSM z funkc ja WAP w fatwy i szybki sposob bgdzie mogt zorien-
towac si¢ i odnalez¢ w nieznanej dla siebie okolicy

[http:/www.eragsm.pl]

Nadawcy, wykorzystujac mniej prototypowe, a zatem bardziej nacechowane
perswazyjnie, relac je atemporalne, eksplicytnie informu ja o swej dziatalnosci cha-
rytatywno-sponsorskie j:

Telekomunikacja Polska sponsorem Polskiego Sportu Olimpijskiego

[http://www.tpsa.pl]
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TP SA Mecenasem kultury Krakowa
[http://www.tpsa.pl]

PTK Centertel —sponsorem X X jubileuszowego wroctawskiego Festiwalu Piosenki Aktorskiej

[http://www.centertel.pl}

Na perswazyjnos¢ takich relacji atemporalnych wplywaja takze konotacje, ja-
kie w umysle odbiorcy maja landmarki znajdujace si¢ w tle konceptualizowane;j
sceny.

Swiadoma kreacja jezykowa dotyczy takze ustug i klientow:

Ericsson T28s w sieci Idea — wygodne narze¢dzie dla wymagajacego uzytkownika™
[http://www.centertel.pl]

(...) to plany uwzgledniajace czgstotliwos¢ korzystania z telefonu i Internetu, pozwalajgce abo-
nentowi na wybér najkorzystniejszego sposobu rozliczania
[http://www.dialogok.pl]

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientow
[http://www.centertel. pl/]

Abonenci firm telekomunikacyjnych przedstawiani sa jako ludzie wymagajacy,
majacy wysokie oczekiwania i potrafiacy samodzielnie wybra¢ najkorzystniejsze
dla nich rozwiazania, a zatem KLIENT TO CZLOWIEK MADRY. Ostatnia z
przedstawionych wyzej relacji jest o tyle interesu jaca, ze w ciekawy sposdb wyko-
rzystuje mentalng aksjologizacj¢ przestrzeni. Jak juz wspominaliSmy ruch do
przodu wartosciowany jest pozytywnie, a w czynnosci wychodzenia naprzeciw
ruch do przodu przypisywany jest przynajmniej dwom obiektom. Zatem zaréwno
poczynania firmy, jak i oczekiwania klientow sa waloryzowane dodatnio.

Whikliwszy oglad komunikatéw MR pozwolitby na wyizolowanie wielu in-
nych zabiegdw perswazyjnych, ktére oddziatuja na podSwiadomos¢ odbiorcow.
Sadzg jednak, ze przeprowadzone analizy pozwalaja na przedstawienie wniosku o
swiadomym stosowaniu przez nadawcoéw pewnych mechanizmoéw perswazji po-
sredniej. Po pierwsze, instytucja inspirujaca powstanie tekstu zazwyczaj jest tra-
jektorem w konceptualizowanej scenie. Po drugie, jest ona kreowana na istotg
ludzka przyjazna w stosunku do ,,wymagajacych i madrych” klientéw. Warto takze
zaznaczy¢, ze nadawcy czgsto stosujag w komunikatach MR relacje atemporalne
oraz nazwe¢ wilasna instytucji w roli trajektora o najwyzszym stopniu uszcze-
gotowienia, co takze sprzyja dominacji perswazji. Wykorzystanie metafor struktu-
ralnych DZIALALNOSC INSTYTUCJI TO RYWALIZACJA SPORTOWA oraz
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DZIALALNOSC INSTY TUCJI TO WOJNA (z konkurencja) taczy si¢ ze zwycie-
stwem firmy inicjujacej powstanie tckstu. Kreacja przedsigbiorstwa na zwycigzcg
oraz przyjaciela czgsto przejawia si¢ w wykorzystywaniu w warstwie jezykowej
srodkow sygnalizujacych aksjologizacje przestrzeni w umysle odbiorcy.
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Mechanisms of Indirect Persuasion in Media Relations Texts

This article treats about functions of media relations texts. It is proved that in spi-
te of their authors’ declarations; in such texts dominates persuasive function. Me-
chanisms of indirect persuasion were described thanks to using methods offered by
cognitive linguisticand given by R. Langacker, G. Lakoffand M. Johnson. The au-
thors of MR texts deliberately use the following existing in language methapors:
THE INSTITUTION IS A WINNER, THE INSTITUTION IS A FRIEND, THE
INSTITUTION IS A MAN, THE INSTITUTION’S ACTIVITY IS SPORTS
COMPETITION, THE INSTITUTION’S ACTIVITY IS WAR.

Keywords: cognitive linguistic, persuasion, prototype, media relations texts, text lingu-
istic.
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