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Wstep

Celem artykutu jest uwidocznienie strategii marketingowych tworzonych na pod-
stawie zachowan jezykowych spolecznie akceptowanych jako ,,grzeczne” i ,kultural-
ne” oraz na komunikatach prowokatywnych!, aroganckich. Niniejsza analiza moze
stanowi¢ przyczynek do dalszych badan przekazéw marketingowych (prezentowa-

! Cho¢ zjawisko prowokacji jest w naukach o komunikacji do¢ dobrze zbadane (por. M. Karwat,
Teoria prowokacji. Analiza politologiczna, Warszawa 2007; B. Nierenberg, A. Jakubiszyn, Prowokacja
kulturowa jako forma komunikacji, ,Przeglad Kulturoznawczy” 2013, nr 4 (18); P. Sorokowski et al.,
Predatory journals recruit fake editor, ,,Nature” 22.03.2017, https://www.nature.com/news/predatory-
-journals-recruit-fake-editor-1.21662 [dostep: 17.01.2021]), zdecydowalam si¢ na zastosowanie w ni-
niejszym artykule okreslenia ,,prowokatywny” (nie: ,prowokacyjny”), popularyzowanego obecnie
gléwnie na gruncie psychologii rozwojowej. W kontekscie opisywania komunikacji dwukierunkowej,
jaka niewatpliwie sg wspolczesne przekazy reklamowe, wydaje mi sie to o tyle zasadne, ze ,,prowoka-
tywno$¢” nie jest pojeciem tozsamym z ,,prowokacyjnoécia”. Te ostatnig rozumiemy zwykle tak: ,,Pro-
wokacje naleza do dzialan podstepnych, w ktérych ktos osiaga swoj cel dzigki temu, ze zdobywa nad
innymi osobami przewage i dzieki niej staje si¢ rezyserem sytuacji, panem uczu¢, pragnien i wyobra-
zen, inspiratorem ztudzen, wahan i decyzji, sternikiem posunie¢” — M. Karwat, op. cit. W opisanych
przypadkach komunikacji marketingowej mamy zas do czynienia raczej z prowokatywnoscia, ktéra
pozwala ubra¢ prowokacje w metakomunikat. Miewa charakter absurdalny, przerysowany. A poniewaz
intencje takiego komunikatu sa fatwe do odczytania dla odbiorcy, prowokatywny charakter przekazu
jest tez sposobem na jego dowarto$ciowanie, docenienie inteligencji i poczucia humoru. Jednoczesnie
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nych w przestrzeni publicznej) z punktu widzenia grzecznosci jako poddziedziny
pragmatyki jezykowej, a $cislej: przez pryzmat kodeksu dobrych obyczajéw oraz ich
antyprzyktadow. Pragmatyka jezykowa jest stosunkowo popularnym aspektem badan
komunikacji publicznej, w tym marketingowej. Sam system grzecznosciowy jednak,
w zakresie grzeczno$ci, zaréwno jezykowej, jak i pozawerbalnej, stosunkowo rzadko
bywa punktem odniesienia dla analiz komunikacji publicznej. Trudno si¢ temu dzi-
wi¢, badanie grzeczno$ci oznacza bowiem koniecznos$¢ analizowania takich aspektow
znaczeniowych mowy, ktére ujawniajg si¢ na podstawie uzusu lub spolecznej umo-
wy; duze znaczenie ma kontekst ekonomiczny i spoteczny danego aktu komunikacji.
Zachowania grzeczne i aroganckie niezbyt tatwo poddaja si¢ kodyfikacji, poniewaz
odnosza si¢ w duzym stopniu do sfery pozajezykowej. Trudno skodyfikowac¢ takie
aspekty aktéow mowy jak intencja czy zamierzony efekt. Niemierzalny jest tez poziom
szacunku czy zyczliwosci, zawartych w wypowiedziach, tymczasem sg one niezaprze-
czalnym skladnikiem naszych zachowan, nie tylko tych klasyfikowanych jako akty
grzeczno$ciowe. I o ile istniejg liczne opracowania, dotyczace na przyklad analizy
retorycznej lub jezykowej przekazow marketingowych, ktoérych przedmiotem badan
jest frazeologia, warstwa symboliczna jezyka reklamy czy jego metaforyka, o tyle prac
badajacych grzeczno$¢ i niegrzecznos¢ w przekazach medialnych jest stosunkowo
niewiele. Takie analizy wydaja sie za$ szczegdlnie istotne w czasach nader liberalnego
podejscia do wyrazania wlasnej opinii, szczegélnie w mediach spotecznosciowych,
w tym nasilonych przejawéw tak zwanego hejtu, a takze w czasach rozchwianych
wzorcodw obyczajowych i ksztattowania sie nowego kontraktu plci?, ktérego jeste$smy
$wiadkami. Wszak niezbednym sktadnikiem tozsamosci piciowej sg zasymilowane
wzorce zachowan grzecznos$ciowych kazdej z plci.

Przedmiotem artykulu sa wybrane akty komunikacji marketingowej, opubliko-
wane w latach 2018-2019. Sg to probki o charakterze niejednorodnym: okreslenia,
nazwy, frazy, fragmenty dialogdéw, a nawet cate sceny lub filmy, zaréwno zrealizowane
w ramach kampanii komercyjnych, jak i bedace narzedziem komunikowania kampa-
nii spolecznych. Kryteriami wyboru byly: szeroki zasieg komunikacji oraz mozliwe
do wyodrebnienia sformulowania i konwencje, odwolujace si¢ do kodu jezykowych
aktow grzecznosciowych lub zachowan aroganckich. Wsréd przykladéw zgroma-
dzonych na potrzeby analizy sg akty zrealizowane w formie pisemnej i graficznej
(billboard, rollup, potykacz), a takze utrwalone audiowizualnie (spot promocyjny,
artykul internetowy, viral).

Komunikacja wspomnianego typu, o charakterze naklaniajacym, wysuwa sie
obecnie na pierwszy plan wérdd sktadnikéw szumu informacyjnego, oddziatujacego

pozwala to ustanowi¢ relacje pomigdzy nadawcg a odbiorcg komunikatu perswazyjnego na bardziej
partnerskim poziomie, niz miato to miejsce przed epoka nowych mediéw.

2 Nadal nieustalonego, cho¢ sam proces byl juz precyzyjnie opisywany przez socjologéw niemal
dekade temu: http://www.instytutobywatelski.pl/9769/lupa-instytutu/nowy-kontrakt-plci (dostep:
4.09.2019).
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na odbiorcéw mediéw réznego typu. Informacje ze srodkéw masowego przekazu
(w tym z medidéw spotecznos$ciowych) konkurujg z nosnikami marketingowymi eks-
ponowanymi w przestrzeni publicznej, z komunikacja kierowang do odbiorcéw bez-
posrednio, na przyklad w postaci telefonicznych potaczen przychodzacych z ofertami
lub informacjami i prywatnych wiadomosci na komunikatorach i w portalach spo-
tecznosciowych. Ta obfitos¢ przejawéw komunikacji naklaniajacej sprawia, ze coraz
powszechniej stosujemy programy typu adblock?, instalujemy aplikacje na smartfony,
blokujgce niechciane polaczenia i wiadomosci przychodzace oraz rezygnujemy z tych
nadawcéw materialéw audiowizualnych, ktérzy utrzymuja sie z reklam®*. Mimo to
nie mamy mozliwosci odciecia si¢ na co dzien od wartkiego strumienia komunikacji
naklaniajgcej. Hasla reklamowe na produktach obowigzkowo oznaczonych logoty-
pem, atakujace zewszad billboardy, reklamy niestandardowe w komunikacji miejskiej
i przestrzeni publicznej. Wielkoformatowe plakaty, mininaklejki, folia adhezyjna na
szybach autobuséw, murale na budynkach, reklama kontekstowa w czasopismach
i reklama zgodna z preferencjami, stosowana w serwisach spolecznosciowych lub
wyszukiwarkach internetowych — to tylko niewielki fragment listy wszechobecnych
wcielen komunikacji marketingowej, ktora nas obecnie otacza. Mamy przesyt nie
tylko komunikatow, ktore jesteSmy w stanie przyswoi¢, lecz takze no$nikow, na kto-
rych sa one powielane. Nic dziwnego, ze kazdy z niezwykle rozproszonych nadawcow
(komunikacja prowadzona jest juz nie tylko ,,w imieniu” koncernu, ale i podlegaja-
cych mu brandéw, poszczegoélnych linii produktowych, a nawet konkretnych modeli
produktdw) stara si¢ wyr6zni¢ na rézne sposoby. Juz nie tylko po to, aby do czegos$
nas przekonac, ale chocby po to, aby zosta¢ dostrzezonym w informacyjnym szumie,
z ktorego niewielki przeciez procent trafia do naszej percepcji.

To dlatego komunikacja naklaniajaca od dawna juz wykracza poza swoja pry-
marng funkcje. Positkuje si¢ maska ludyczna (stad popularnos¢ wydarzen typu ,,Noc
Reklamozercéw”), wspiera sie dzialaniami edukacyjnymi, aspiruje do miana sztuki
(liczne nagrody branzy marketingowej) lub stara si¢ odwolywacé do wyzszych idei
(kontaminacja reklamy produktowej z filozofia CSR, zakup reklam w charytatyw-
nych, §wigtecznych blokach reklamowych).

Niezaleznie od narzedzi, po ktdre sigga, komunikacji marketingowej nie sposob
odmoéwic¢ wkiadu kulturotworczego, miedzy innymi w sferze popkultury czy dyskur-
su medialnego. Retoryka przekazéw marketingowych swietnie oddaje aktualny stan
zywego jezyka; jest czulym indykatorem jezykowych mdéd, nosnych neologizméw
czy uznawanych wartosci lub norm spotecznych. Jedng z nich jest niewatpliwie sys-

3 Juz 76 proc. Polakéw unika reklam w internecie, https://www.press.pl/tresc/56815,mindshare_-juz-
76-proc_-polakow-unika-reklam-w-internecie (dostep: 23.03.2019). Przy okazji: interesujace studium
przypadku na temat komunikacji naklaniajacej do wylaczenia adblocka przedstawita Ewa Modrze-
jewska wartykule Wykryto adblocka! Retoryka komunikatéw namawiajgcych do odblokowania reklam,
»Res Rhetorica” 6, 2019, nr 3, https://resrhetorica.com/index.php/RR/article/view/387.

4 Na rzecz modelu abonamentowego w ramach ustugi VoD i platform streamingowych.
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tem grzecznos$ciowy danej kultury, ktéry znajduje odzwierciedlenie w przekazach
marketingowych, a w ostatnich latach® coraz czesciej stanowi punkt odniesienia dla
strategii komunikacyjnych.

1. Strategie oparte na grzecznosci

Zaobserwowane komunikaty, zbudowane na podstawie systemu grzecznosciowego,
odwzorowujg najczesciej poszczegolne elementy sklasyfikowane jako akty grzeczno-
$ciowe: przywitania (,,Dzien dobry, poprosze kawe” w reklamie kawiarni na ulicznym
»potykaczu”), zyczenia (,,Milego dnia” namalowane przez firme¢ Salwod na fasadzie
budynku), przeprosiny, podzieckowania, gratulacje, prezentacje (,,Ogolnopolska pro-
mocja przechodzenia na ty” w spotach promocyjnych marki ,,Tyskie”), toasty (,,Dro-
gie panie, wasze zdrowie!” czy ,,Przelej procent — za zdrowie!” w prozdrowotnych
kampaniach spotecznych) itp. Komunikaty te odwotujg si¢ do prymarnych zasad
okazywania szacunku odbiorcy i pamieci o waznych dla niego tematach®. Nagladuja
tez intencje grzecznosciowe, towarzyszace zwykle przywotywanym aktom: captatio
benevolentiae odbiorcy, poprawienie jego samopoczucia, wyrdznienie go sposrdd in-
nych czy okazanie dowodu pamieci lub zyczliwosci.

Bywa jednak i tak, Ze zapozyczona/nierodzima formuta (w tym wypadku kalka
zjezyka angielskiego) ma juz w polszczyznie status komunatu. Wéwczas reklamujacy
sie podmiot wykorzystuje ja bezposrednio, w funkcji fatycznej. W taki sposéb wyko-
rzystalta formule zyczeniowa wspomniana juz warszawska firma Salwod, zyczac prze-
chodniom, za posrednictwem typograficznego muralu, ,,Mitego dnia”. Pozdrowienie
to jest oczywidcie pretekstem do zakotwiczenia w percepcji odbiorcy nazwy firmy,
bedacej nadawca tego niewyszukanego komunikatu — pozytywnie konotowanego,
lecz nie niosacego z sobg wiele tresci.

Z popularyzacja zyczliwosci, polaczona z nienachalng dydaktyka mielismy do czy-
nienia w kampanii portalu OLX, zatytutowanej ,,A co gdyby?”’. Kampania o charak-
terze wizerunkowym, zloZona z serii scenek sytuacyjnych, wykorzystuje zartobliwa
konwencje polajanki za niestosowne zachowanie uzytkownikéow serwisu. Wykorzy-
stuje do tego tak zwane user experience, czyli przywoluje sytuacje komunikacyjne
widziane z perspektywy uzytkownika. Pietnowane sa takie elementy (nie)kultury

> Zapotrzebowanie na tematy zwigzane z tak zwanymi dobrymi manierami obserwujemy w ostat-
nich latach w ofercie tematycznej telewizji (Projekt Lady, ekspert od savoir-vivre’u jako regularny gos¢
Pytania na Sniadanie), w internecie (dobremaniery24.pl, czasgentlemanow.pl, komilfo.biz) i czasopi-
smach (state rubryki na temat stosownych zachowan).

6 M. Marcjanik, Polska grzecznos¢ jezykowa, Kielce 2000, s. 63-64.

7 Analize retoryczng tejze kampanii opublikowatam w ,,Res Rhetorica” 6, 2019, nr 4, https://resr-
hetorica.com/index.php/RR/article/view/420/217 (dostep: 14.09.2020).
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osobistej, jak: arogancja, méwienie nieprawdy, niska kultura wypowiedzi, falszywe
poczucie anonimowosci.

Szczegdlnie dobrze do tematyki niniejszego artykutu pasuje pierwszy z cyklu mi-
nutowych filméw, ktére w krétkim czasie staty sie viralami i zyskaty miliony odston®.
We wspomnianym spocie nadawcy odwotuja sie do archetypu matki jako tradycyjnie,
potrdjnie uprzywilejowanej w polskim systemie grzeczno$ciowym. Potrdjnie, po-
niewaz w naszej rodzimej kulturze matka od wiekéw otaczana jest szczegdlnag czcia.
Dodatkowe zas wzgledy nalezg jej sie w zwiazku z wiekiem (zasada szacunku dla oséb
starszych) oraz plcig (kobiety sg tradycyjnie uprzywilejowang grzecznosciowo cze-
$cig spoleczenstwa®). Gléwny bohater wspomnianego spotu nie dokonuje oczywiscie
(przynajmniej werbalnie) takiej analizy. Wpada natomiast w poploch, gdy orientuje
sie, ze adresatem jego niekulturalnego zachowania, w zamierzeniu kierowanego do
nieznanej osoby i bedacego proba dyskredytacji rozméwcy (,,...przeciez o t¢ cene cho-
dzi, anie o to, ze ty jestes...”), moglaby by¢ jego wlasna matka. Sankcja emocjonalng za
»chamskie” zachowanie jest wymowna aposjopeza rodzicielki: ,,To ja ciebie na barana
nositam...”, okraszona niewerbalng i — cho¢ oszczedng w srodkach, to spektakular-
n3 — demonstracjg zalu i rozczarowania. Udzielona za$ glosem (i mimika) Janusza
Chabiora reprymenda jest zyczliwa i zartobliwa, daleka od moralizatorstwa. W efekcie
otrzymujemy obraz nowoczesnego — i skutecznego (mierzac miarg popularnosci
w mediach spotecznosciowych) dyskursu dydaktycznego na temat dobrych manier,
czyli tego, w jaki sposéb nadawcy ,,ucza” odbiorcéw kultury i dobrych manier. Jest
to sposob daleki od tego, w jaki uczono dobrych obyczajéw 100, 50, a nawet jeszcze
30 lat temu. Jest tez jednak lepiej dopasowany do obecnej, zmediatyzowanej rzeczy-
wistosci oraz do wspodlczesnego odbiorcy, mniej podatnego na powazng dydaktyke
oraz wplyw autorytet(’)wlo.

Zgodnie zresztg z prawidlami etykiety pouczanie dorostych nie jest w dobrym to-
nie. Z pomocg przychodzi tu umiejetnosc¢ zastosowania wybiegu, jakim jest mowa nie
wprost (na przyklad w konwencji zartu, implikatur konwersacyjnych i presupozycji
czy gry stow), co chetnie czynig nadawcy komunikacji marketingowej, aspirujacy do
zbudowania przekazu w postaci inspirujacej gry z odbiorcami. Taka droge wybrali
wiasciciele punktéw kawiarnianych, ktérzy zdecydowali si¢ na oszczedny w srodkach
przekaz antycypujacy standardy kultury osobistej klientdw, stylizowany na menu.
Haslo:

8 Spoty te zajely tez pie¢ pierwszych miejsc w rankingach ,,YouTube ads leaderboard”, najchetniej
ogladanych w serwisie filméw reklamowych w 2019 roku.

9 K. Oz6g, Model wspdtczesnej polskiej grzecznosci jezykowej, [w:] Programy dydaktyczne. Biblio-
grafia. Etykieta jezykowa, red. J. Bartminski, Lublin 2004, s. 144-145.

10 Co wynika z prefiguratywnego charakteru wspéltczesnej kultury: wzorce zachowan, miedzy in-
nymi z powodu luki cyfrowej, przejmowane sa nieliniowo. Coraz wigcej kompetencji, szczegélnie cy-
frowych, wspolczesni rodzice nabywaja od swoich dzieci, a nie odwrotnie, jak to sie dzialo tradycyjnie.
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kawa 7 zi,
poprosze kawe 6 zk;
dzien dobry, poprosze kawe 5 zt,

mimo Ze zZartobliwe, jest catkiem dostowng propozycja przeliczenia waluty zyczliwo-
$ci na gotéwke. Umieszczone na ,,potykaczu” menu ma form¢ demonstracyjna: jak
sie okazuje po przesledzeniu dalszej tresci ,,cennika”, ,,kawa” to nie tylko pozycja na
liscie, lecz takze przytoczenia zwrotdw typowych — jak mozna si¢ domysli¢ — dla za-
mowien skladanych przez klientéw. Sposrod przedstawionych werbalnych sposobow
zamawiania kawy najmniej kulturalny jest, z powodu nieuprzejmosci, najdrozszy.
Zapowiadana sankcja ekonomiczna jest o zlotéwke nizsza, gdy klient zrealizuje akt
pro$by w dosfownym brzmieniu: ,poprosze kawe”. Gdy zas dobrze wychowany (lub
dobrze liczacy drobne) klient zdecyduje si¢ dodatkowo na wzbogacenie interakeji
otwierajagcym aktem powitalnym (,,Dzien dobry, poprosze kawe”), cena kawy spad-
nie az o 2 zI. Serwowany z przymruzeniem oka przekaz reklamowy daje wrazenie
(modnej) nonszalancji w podejsciu do dobrych manier: wszak ich brak réwniez jest
przez obstuge akceptowany, arogancka postawa jedynie wigcej kosztuje delikwenta.
Aby jednak uzyskac najnizsza ceng, trzeba sie wysili¢: nie wystarczy sam formalny
akt pros$by ani nawet wzbogacenie go formutg powitalng, charakterystyczng dla re-
lacji ,bycia na ty” (na przyklad: ,czes¢”, ,,siema”). Wymagane jest ono w najwyzszym
standardzie, w realizacji formalnej, dostosowanej do relacji oficjalnych, taczonych
ze zwrotami trzecioosobowymi. Samodzielny akt prosby, niepoprzedzony wprowa-
dzajacg formula powitalng na poczatku interakcji (,,poprosze¢ kawe”), uznawany jest
w analizowanym przypadku za ,,nie w pelni grzeczny”. Istotnie, nie wszystkim pra-
widtom dobrych manier stato si¢ zados¢ w takim sposobie zamawiania. Opisywany
~cennik” budzi u§miech, ale i refleksje, przemycajac wazna kulturowa obserwacje na
temat tolerancji cudzych zachowan, mimo wilasnych wyzszych standardéw, i dydak-
tyczna tre$¢ bez moralizatorskiego wydzwieku.

W kampanii Onetu ,,#wybieramyPrawde” znajdziemy z kolei probe zdefiniowania
zjawiska uprzejmosci. Fragment emocjonalnego spotu, w ktérym narrator deklaruje:
»wolimy bliskos¢ od uprzejmosci [...]”, prezentuje slogan oparty na tendencyjnym
rozumieniu tej ostatniej, co pokrewne jest negatywnym konotacjom etykiety, rozu-
mianej jako zbior regul, nakazow i zakazow grzecznosciowych, ktére krepuja swobo-
de zachowania i jego autentycznos¢. Uprzejmos¢ definiowana jest tu nie wprost jako
powierzchowna kurtuazja, zachowanie fasadowe i nieszczere!!. Zestawienie w przy-
wolanym filmie pary blisko§¢-uprzejmos¢ z opozycja prawda-kltamstwo implikuje
nieszczery charakter uprzejmosci, czyni z niej antyteze bliskosci, co jest znaczaca
nadinterpretacja uprzejmosci rozumianej jako miedzyludzka gra.

11 Jest to zreszta czesto przywolywany ,.zarzut” przeciwko etykiecie, do ktérego odnosi sie w swo-
ich publikacjach Malgorzata Marcjanik.
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Tak ustanowiona opozycja wykorzystuje retoryczng figure definicji perswazyjnej,
odwolujac si¢ do negatywnych konotacji powierzchownie rozumianej ,uprzejmosci”.
Jakkolwiek jest to zabieg krzywdzacy dla tradycji kultury grzeczno$ciowej (a dla zo-
rientowanych w istocie uprzejmosci: malo intuicyjny), wydaje si¢ réowniez trudny do
uchwycenia przez przecigtnego odbiorce.

Najczegsciej jednak wérdd tresci odwotujacych sig do systemu zachowan grzeczno-
$ciowych spotykamy w komunikacji publicznej proste przekazy oparte na konkret-
nych aktach jezykowych. Na przyklad banany w popularnej sieci dyskontow ,witaja
sie” z klientem uprzejmym ,,dzienn dobry”, nadrukowanym na indywidualnych na-
klejkach, stylizowanych na importowe. Kawa ze znanej sieci kawiarni ,,zyczy” swemu
nabywcy ,milego dnia” za pomoca nadruku na kubku. ,,Do zobaczenia” — obie-
cuje napis na pylonie przy wyjezdzie ze stacji benzynowej rozpoznawalnej sieci. Sg
to popularne (cho¢ trudno zbada¢, czy réwnie skuteczne) zabiegi uprzejmosciowe,
majace na celu powigzanie pozytywnego odbioru aktéw zyczeniowych czy powi-
talnych z konkretnym produktem czy ustuga i imitacje ,,ludzkiej” uprzejmosci. Jest
jednak wiele putapek strategii komunikacji tego typu, z ktérych wymienig jedynie:
wykorzystanie w komunikacji pisemnej formut charakterystycznych dla jezyka mo-
wionego, zaposredniczenie interakcji przez gadzet reklamowy (kubek, naklejka), nie
zawsze w dobrym guscie, czy jej niepersonalny charakter (zaréwno kubki, jak i na-
klejki produkowane sg seryjnie, a nie z dedykacja dla konkretnej osoby). W odbiorze
konsumenta mogg to by¢ okolicznosci mocno dyskredytujace zastosowang strategie,
poniewaz przeczg charakterystycznym cechom komunikacji grzecznosciowej (indy-
widualizacji, wyréznianiu osoby z tla innych) i daja podstawy do podwazenia intencji
nadawcy (ktéry ma w takim ,,uprzejmym mowieniu” cel ekonomiczny, nie grzeczno-
$ciowy). Jednak: moga by¢, a nie muszg, poniewaz komunikat perswazyjny zawar-
ty na naklejce produktowej czy opakowaniu nie wydaje si¢ czynnikiem szczegélnie
istotnym przy wyborze towaru, bez wzgledu na to, czy brzmi on migkko: ,Milego
dnia”, czy bardziej dyrektywnie: ,,Kup mnie”.

Sposréd innych aktéw grzecznos$ciowych sporg popularnoscia cieszy sie we wspot-
czesnym marketingu formula toastu. Zwrot ,,na zdrowie” jest bowiem dwuznaczny,
moze by¢ zastosowany zgodnie z konwencja, przy wystapieniu w odpowiednich oko-
licznosciach, w celu uhonorowania konkretnej osoby lub okazji. Jednoczesnie zawie-
ra w sobie cenny dla duzej galezi gospodarki leksem ,,zdrowie”, stowo generyczne,
ktére umozliwia popularyzowanie za pomoca jezykowej formuly toastu wszelkich
akcji zwigzanych ze zdrowiem wlasnie. Konwencja zostala wykorzystana na przykiad
w akcji promujacej badania profilaktyczne kobiet: ,Za zdrowie pan”, zilustrowanej
fotografig dzentelmenéw z podpisem: ,, Drogie Panie, Wasze zdrowie!”, oraz w spocie
marki Wyborowa pod tytulem ,,Stol spolecznosciowy”, ktorego tytutowy bohater
jest w istocie — w kontrascie do poprzednika — do$¢ przejrzysta metaforg produktu
alkoholowego, ktérego towarzyskie, a wigc ,,spotecznosciowe” zalety istotnie znane
sg od wiekow.
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Warto wreszcie wspomnie¢ o zwrotach adresatywnych w innej kampanii pro-
mujacej produkt alkoholowy. Marka Tyskie zbudowata komunikacje na podstawie
rytualu przejscia z relacji oficjalnej do bardziej bezposredniej, postugujac si¢ hastem:
»0golnopolska promocja przechodzenia na TY”. Ta wielopoziomowa gra jezykowa
ma wiele odniesien do uprzejmosci i etykiety towarzyskiej. TY, bedgce pierwszg sylabg
nazwy promowanego produktu, pisane jest wielkimi literami, co mozna odczytac jako
zwielokrotniony szacunek do odbiorcy, wyrazany zazwyczaj zaimkami osobowymi
pisanymi wielka litera. ,TY” mozna rozumie¢ jako desygnat odbiorcy, waznego dla
nadawcy, bedacego w centrum komunikatu, dlatego wyrdznionego graficznie. Ponad-
to marka ,,promuje” przechodzenie ,na ty”, ale nie w modnym rozumieniu ,,skracania
dystansu”, tylko zazyltosci, checi blizszego poznania si¢. Zgodnie z regulami polskiej
grzecznosci nie narzuca si¢ tez z owym przejsciem na TY (na przyklad dyrektywnym
komunikatem: ,,przejdZmy na ty”, ktéry nie zawsze bedzie stosowny), ogtasza jedynie
promocje przechodzenia na ty.

2. Strategie oparte na arogancji

W przeciwienstwie do strategii komunikacyjnych opartych na systemie grzeczno-
$ciowym, realizujacych potrzebe afiliacji i dopasowania do norm spotecznie akcep-
towalnych, strategie oparte na arogancji maja charakter prowokatywny. Zachecaja
do tamania norm obyczajowych, do porzucania schematéw, przedstawiajg dziatania
niestereotypowe, ,,pod prad”. Maja podrazni¢ uwage odbiorcy, wywotaé opér lub
przeciwnie — zacheci¢ do zmiany. Obrazuja takze pozorne (uwaga, tu modne okre-
Slenie) ,,wyjscie ze strefy komfortu”. Dlaczego pozorne? Spo6jrzmy na slogan: ,Wejdz
zbutami w cudze zycie”, promujacy jeden z ostatnich sezonow telewizyjnego formatu
Big Brother. Denotacja uzytego tu zwiazku frazeologicznego jest przeciwienstwem
delikatnych i taktownych zachowan. W polaczeniu z trybem rozkazujacym stano-
wi zachete do zaspokojenia ciekawosci i porzucenia norm spotecznych zwigzanych
z dyskrecjg i poszanowaniem cudzej prywatnosci. To jednoczesnie obietnica jakze
kuszacego podejrzenia cudzych zachowan zakulisowych, tak chetnie realizowana od
dekad w licznych formatach typu reality show. W kontaktach miedzyludzkich aspi-
rujemy wszak do przestrzegania norm spolecznie akceptowanych, staramy si¢ oka-
zywac ,,dobre wychowanie”, nawet gdy jestesmy czego$ bardzo ciekawi albo bardzo
pociaga nas mozliwo$¢ wgladu w zachowania intymne, na co dzien ukrywane przed
postronnymi widzami. Dlatego ,,wchodzenie z butami” jest swego rodzaju zakazanym
owocem, kuszagcym nieodmiennie, bo ciekawi jeste$my tego, jak zyja inni i jakie sa
ich zakulisowe — siegajac po okreslenie Goffmana — zachowania.

Komunikaty prowokatywne s3 takimi nie tylko w tresci. Juz sama ich forma,
zazwyczaj dyrektywna, pokazuje odstepstwo od standardowych formutl grzeczno-
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$ciowych i manifestacyjne lekcewazenie konwenanséw. Ich lapidarnos¢, realizowana
w powyzszym przykladzie w formie funkcjonalnej rozkazu (w marketingu klasyfi-
kowana jako call to action), nie pozostawia miejsca na zwroty grzeczno$ciowe. Jest
on dyrektywny, bezposredni, jednokierunkowy, nie zaktada dialogu z odbiorca. Tak
zaoferowana ,niegrzeczno$¢” jest tym bardziej kuszaca, ze anonimowa i zaposredni-
czona przez medium telewizyjne lub internetowe, a zatem pozbawiona negatywnych
konsekwencji w postaci na przyktad sankeji towarzyskich, ktére groza nam na nie-
stosowne zachowanie w realnym Zyciu.

Komunikacja naklaniajaca chetnie korzysta z modnych negatywnych konotacji
»grzecznosci” (o czym przekonuje wspomniana w poprzednim punkcie kampania
Onetu) i pozytywnych — ,niegrzecznosci”. Ta druga jest wedlug implikowanego
w popkulturze znaczenia bardziej oryginalna, niezalezna, nonkonformistyczna. Stad
slogan ,Wysokich Obcaséw”, ktory zdaje si¢ szczyci¢ tym, ze pismo przeznaczone
jest ,Dla niegrzecznych” (tak brzmialo jedno z haset promujacych WO). W domysle:
dla niepokornych, tych, ktérzy (ktére?) nie chca spokornie¢, da¢ sie utozy¢ i lubig
kontestowac rzeczywistos¢, co znajduje odbicie w linii tematycznej i retoryce calego
pisma!2. A jednocze$nie jest to czes¢ definicji grupy docelowej, ktérej dalszym cig-
giem sa okreslenia: ,Dla maszerujacych, dla czytajacych, dla ambitnych, Dla was”
(to inne przyktady haset z reklam WO). Jezeli zinterpretujemy je jako wyrézniki
réznych podgrup czytelnikéw, to istotne wydaje sie, Ze ,niegrzeczni” s3 wymieniani
(wymieniane) jako pierwsi (pierwsze?); dodatkowo zréwnano niegrzecznosc z takimi
cechami jak zaangazowanie spoleczne, ktérego metaforg jest marsz, czy oczytanie,
symbolizujace $wiadomosc¢ i ped do wiedzy. Jezeli za$ sg to rozne okres$lenia sktadowe
jednej grupy, to nadal ,niegrzecznos¢” jest tu istotnym wyroéznikiem, wymieniona
jako jedna z trzech cech sktadajacych si¢ na ,,ambitnych”.

»(nie) badz mila” to plakat akeji ,,16 dni przeciwko przemocy wobec kobiet”. Nie
da sie tu zignorowac nawigzania do gtosnej (w pazdzierniku 2018 roku) krytyki tresci
podrecznika szkolnego. Rady ,,badz mita” i ,traktuj go z szacunkiem” mialy postuzy¢
za odpowiedz i sposéb obrony przed molestowaniem seksualnym. Nie zostal wy-
jasniony ich ewentualny poglebiony sens psychologiczny (jezeli przyjac, ze agresja
budzi agresje i ze autor chcial uchroni¢ czytelniczki przed taka reakcja). Pozostata
wiec plytka etykietka o charakterze ozdobnym, stosowna raczej dla pelnych ogla-
dy konwersacji z czaséw utozonych panien z dobrych doméw niz odzwierciedlajaca
zdobycze efektywnej komunikacji XXI wieku.

Tematu molestowania seksualnego, w szczegdlnym wymiarze: catcallingu, doty-
czyla takze kampania spoteczna ,,To nie komplement”. Jej autorzy postawili sobie za
zadanie edukowanie na temat demaskowania falszywych ,, komplementéw”, przybie-

12 Niezmiennie porusza ono kontrowersyjne tematy spoleczne i wyraza radykalne (pogladowo, ale
takze stylistycznie) stanowisko feministyczne.
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rajacych forme komentowania jakosci kobiecego ciata, jego ksztaltow, prymitywnych
zaczepek czy gwizdania. Wielka szkoda, ze autorki sloganu ograniczyty sie do dy-
rektywnego stwierdzenia z zaprzeczeniem w tresci. Jak w istocie powinien wyglada¢
komplement w rozumieniu grzecznosci jezykowej — wydaje sie, ze taka perspektywa
nie tylko wzbogacitaby przestanie kampanii, ale i wzmocnila jej moc perswazyjna.
Przywotujac przyklady komunikatéw opartych na arogancji o duzym zasiegu,
nie sposdb poming¢ zawartosci (contentu) nowych medidw, czyli tresci redakcyjno-
-marketingowych prezentowanych w przestrzeni cyfrowej. Tytuly, zajawki, wyimki
czy podpisy pod zdjeciami o tyle odgrywaja role naklaniajaca, ze sg swoista, im-
manentng promocjg artykulu oraz medium, ktére go opublikowalo. Zwlaszcza ze
tak tatwo dzis stworzy¢ sie¢ odwolan i przekierowan w mediach spotecznosciowych,
a funkcje wabika pelnig wlasnie wspomniane produkty tak zwanego copywritingu -
chwytliwie skonstruowane tytuly lub ,,zajawki” tekstéw. Znajdziemy w nich réwniez
liczne nawigzania do obowigzujacych kodeksow obyczajowych. Jednym z ulubionych
»aroganckich” leitmotivow portali plotkarskich (a takze prasy kolorowej) jest temat
naruszania etykiety dworskiej i protokotu dyplomatycznego przez prominentne oso-
by. Do ulubionych winowajcéw w tym zakresie naleza ksiezna Sussex (na przyklad
8 przypadkéw, gdy ksiezna Meghan zlamala zasady krélewskiej etykiety') oraz byty
prezydent USA Donald Trump (na przyklad Savoir-vivre? Nie, nie styszatem', Donald
Trump powaznie naruszyl krélewski protokét!?). Czes¢ tytutéw nalezaloby zreszta za-
klasyfikowa¢ jako tak zwane clickbaity, w ktorych sensacyjne doniesienia o narusze-
niu zasad obyczajowych majg za zadanie wylgcznie przyciggnac uwage (i ,klikniecia”)
internautow, a ich wydzwiek jest niezgodny lub jedynie luzno zwiagzany z zawartoscia
artykulu, jak chocby ten: Meghan Markle znowu ztamata etykiete: Interweniowata
Krélowa Elzbieta IT?"® lub ten: Meghan Markle wywolata skandal na Wimbledonie —
zlamala dress code i nasytata ochroniarzy na fotograféw'’. W obu przypadkach tytuty
zdaja si¢ zwiastowac powazne gafy przedstawicielki monarchiii przekroczenie granic
dobrego smaku. I w obu okazuja si¢ ztudne: z tresci pierwszego artykutu dowiadu-

13 https://www.vogue.pl/a/8-przypadkow-gdy-ksiezna-meghan-zlamala-zasady-krolewskiej-
etykiety (dostep: 29.09.2020).

1 https://pl.sputniknews.com/polityka/2019100311141893-niinist-trump-nie-lap-mnie-za-kolano-
wideo-sputnik/ (dostep: 4.12.2020).

15 https://wiadomosci.onet.pl/swiat/donald-trump-powaznie-naruszyl-krolewski-protokol-
podczas-bankietu-dotknal-plecow/kjcxwfj (dostep: 4.12.2020); https://www.onet.pl/?utm_source=duck
duckgo.com_viasg_wiadomosci&utm_medium=referal&utm_campaign=leo_automatic&srcc=
ucs&pid=£fc93cal9-f679-4101-a864-960308141b33&sid=b177a2c9-166f-4113-9b28-185bbe554807&utm_
v=2 (dostep: 4.12.2020).

16 https://www.rmf.fm/magazyn/news,20690,meghan-markle-znowu-zlamala-etykiete-
interweniowala-krolowa-elzbieta-ii.html (dostep: 26.07.2020).

17 https://www.pudelek.pl/artykul/148868/meghan_markle_wywolala_skandal_na_wimbledo-
nie_-_zlamala_dress_code_i_nasylala_ochroniarzy_na_fotografow/ (dostep: 26.07.2020).
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jemy sig, ze tytul zwiastowal jedynie czcze (redakcyjne?) przypuszczenia, drugi zas
wskazuje na stronnicza opini¢ w obronie kolegéw po fachu.

Szczegolnie interesujagcym aspektem analizowanych tytuléw i zapowiadanych
przez nie artykuléw jest to, Ze obnazaja one (lub imituja?) wielopoziomowa niekom-
petencje redaktoréow w zakresie znajomosci kodekséow obyczajowych. O ile media
z segmentu people najprawdopodobniej moga rosci¢ sobie prawo do bycia wyrocznig
w temacie mody czy sposobu prezentowania si¢ celebrytéw w sytuacjach publicz-
nych, o tyle trudno traktowac je jako autorytet w dziedzinie dobrych obyczajow.
Juz sam model biznesowy, polegajacy na monetyzacji informacji pozyskanych przy
»podgladaniu” znanych oséb w sytuacjach prywatnych, i zwyczaj zabierania glosu
niepytanym wskazuja jasno intencje ich zarzadcéw. Nie wspominajac o naruszaniu
zasad kooperacji Grice’a w codziennej ,,dziennikarskiej” pracy — ale to specyfika
tego typu medidw i na taka konwencje publikacji zgadzaja si¢ czytelnicy. W zwigzku
jednak z przywolywanymi tytutami moralizatorski ton publikacji ktdci si¢ z grzecz-
no$ciowy praktyka redakcji, cho¢by w zakresie tytulatury. Nie miesci si¢ w kanonie
polskiej etykiety jezykowej nazywanie glowy jakiegokolwiek panstwa po nazwisku:
»Irump”. Podobnie jak ,,Meghan Markle” nie jest z cala pewnoscig stosownym spo-
sobem pisania o czlonkini krélewskiej rodziny o okreslonych tradycja tytutach. Juz
samo uzycie panienskiego nazwiska kobiety, ktéra po slubie przyjeta nazwisko meza,
stanowi faux pas (cho¢ z pewnoscig jest zasadne z punktu widzenia czytelnictwa
irozpoznawalno$ci ksi¢znej jako bohaterki licznych publikacji). Wyrazem ,,nieobycia”
polskich mediéw plotkarskich jest tez bezrefleksyjne powolywanie si¢ na informacje
mediéw rodzimych dla ksi¢znej i jednoczesnie wykazywana czesto ignorancja w za-
kresie znajomosci roznic kulturowych. Trzeba jednak przyznad, ze dystansowanie si¢
od przytoczonych rewelacji jest rownie wielopoziomowe:

Tamtejsze media przypuszczajg, ze krolowa miala sama nakazac [wyr. — A.M.K] blyska-

wiczne usunigcie tych fotografii z galerii udostepnionej przez organizatora imprezie British Fashion
Awards!8,

A wigc to nie polski portal, lecz ,tamtejsze” media. Nie sg tez pewne, jedynie
przypuszczaja. I nie: krolowa nakazala, ale miata (jak ktos gdzie§ prawdopodobnie
podstuchal) nakaza¢.

Wydaje sig, ze miedzy innymi temu zabiegowi zawdzigczaja wysoka klikalnos¢
tresci takie jak powyzsza. Ich atrakcyjno$¢ wynika ze swoistego zlamania zasady de-
corum, a zatem pisania o tematyce obyczajow tak uroczystych i u§wieconych tradycja,
jak ceremonial, protokdt czy etykieta, stylem prostym, czesto naiwnym oraz przez
pryzmat wiedzy i mentalnosci ,,zwyklego cztowieka”. Redakeja kreuje si¢ wiec z jednej
strony na — cho¢ patrzacego z dystansu, ale jednak — straznika obyczajow, z dru-
giej zad na ,,jednego z was”, Szanowni Czytelnicy, ktérzy wprawdzie na etykiecie si¢

18 https://www.rmfmaxxx.pl/polecamy/Meghan-Markle-znowu-podpadla-krolowej-Tym-razem-
Elzbieta-II-zareagowala,44058.html (dostep: 4.12.2020).
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nie znacie, ale takiej ksieznej czy prezydentowi nie przystoi opisywane zachowanie
(w domysle: noblesse oblige)! A ze przynaleznos¢ do mediéw ,,plotkarskich” réwniez
zobowigzuje, to pisanie o sprawach etykiety w sposdb arogancki i prowokujacy jest
ciekawsze niz pisanie pochlebcze lub informacyjne.

Podobnie nonszalanckie podejscie do materii systemu zachowan grzecznoscio-
wych odnajdujemy w zalozeniach telewizyjnego formatu Projekt Lady. Postugiwanie
sie w warstwie leksykalnej nieaktualnym lub obcym kulturowo tytutem!® mozna
uzna¢ za chwytliwg retoryke i gre jezykowa, podobnie jak naiwng symbolike rekwi-
zytu (perty jako symbol szlachectwa) mozna potraktowac jako ,,puszczenie oka” do
widzéw. Jednak juz popularyzowanie sugestii, ze zasady protokotu sa niezbedne do
bycia ,,wspdlczesng damg”, postrzegam jako znaczne naduzycie. Jest wiele znacznie
wazniejszych i bardziej podstawowych elementéw oglady koniecznej w codziennym
zyciu ,,z klasg” niz eleganckie jedzenie slimakow lub prezentacja przed ,kawalera-
mi” w siedemnastowiecznym zamku. I z tego punktu widzenia za szkodliwe uznaje
promowanie w mediach sposobu mys$lenia o uprzejmosci i grzecznosci jako reliktach
przeszlodciiozdobnej ,,sztuce dla sztuki”, podobnie jak homogeniczne prezentowanie
zasad etykiety zgodnie z arystokratycznymi wzorcami sprzed ponad wieku. Taki
obraz towarzyskiej (ale tez biznesowej i ceremonialnej) ogtady sprzedaje sie dobrze,
mierzony stupkami ogladalno$ci. Odbiera jednak prawidiom savoir-vivreu wspot-
czesny aspekt funkcjonalny, mianowicie nie pozwala postrzega¢ systemu zachowan
grzeczno$ciowych jako cennej kompetencji spotecznej i istotnego skladnika auto-
prezentacji, ktdrymi w istocie jest. Oczywiécie nie da si¢ go naby¢ w dwa tygodnie
w drodze spektakularnej telewizyjnej metamorfozy.

Podsumowanie

Ten krotki, z koniecznosci, przeglad wspotczesnych komunikatéw marketingowych
odwolujacych sie do kodeksow obyczajowych oraz zwyczajowych zachowan grzecz-
nosciowych dobrze ilustruje ich wszechobecno$¢ w spotecznej swiadomosci. Sa one
dla tworcow reklam oraz ich odbiorcéw niezmiennym punktem odniesienia, bez
wzgledu na to, czy przekaz podkresla wartos¢ tradycyjnej etykiety, czy tez ja narusza.

Powszechnos¢ wystepowania w dyskursie publicznym strategii komunikacyjnych
nawigzujacych do grzecznosci lub arogancji wynika z pragmatyki jezykowej; iden-
tyfikacja tych ,grzecznos$ciowych” inspiracji nie jest jednak prosta. Tylko niektére
przekazy marketingowe stawiaja wspomniane normy grzeczno$ciowe w centrum

Y Tytulowa ,lady” to wedtug Stownika jezyka polskiego PWN albo ‘angielski tytut szlachecki’, albo
‘okreslenie eleganckiej i dystyngowanej kobiety’. Znaczenie polskiej ,damy” to ‘kobieta nalezaca do
wyzszego stanu’ (ktdra to stanowo$¢ zostata zniesiona konstytucja w 1921 roku), ‘kobieta wytworna’
albo ‘o kobiecie z szacunkiem lub zartobliwie’.
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swej tresci, cho¢ bywa, Ze upowszechnianie grzecznosci jest celem kampanii samym
w sobie (, A co gdyby?”).

W przywotanych przykladach mozna zaobserwowac przejawy grzecznosci zarow-
no formalnojezykowe (formy i formuly grzecznosciowe), jak i funkcjonalne (sugestia
zmiany stopnia formalnosci relacji). Strategie grzecznosci jezykowej wykorzystywane
sg jednak najczesciej w postaci mowy nie wprost, aluzji, zasygnalizowania tabu czy
osadzonych w kontekscie elementéw zywej mowy. Dzigki temu nierzadko mamy
do czynienia z przekazem zartobliwym, oszczednym w $rodkach, a jednoczesnie
blyskotliwym. Tworcy osiagaja w ten sposob efekt naturalnej rozmowy (,,A gdyby
to byfa twoja matka?”) lub nadajg kampanii wyraz prowokatywny (,,chyba ze jestes
chamem”, ,wejdz z butami...”).

Wydaje sie, ze arogancja jest strategia stosowana we wspoélczesnej komunikacji
naklaniajacej czesciej i w sposob bardziej efektowny (lub jest fatwiejsza do uchwyce-
nia) niz grzecznos$¢. By¢ moze dzieje sie tak z powodu zakorzenionego przekonania
0 ,,sztywnosci” etykiety i form grzeczno$ciowych. W przeciwienstwie do nich aro-
gancja moze zapewniac niezbedng swobode tworczg i szersze pole do interpretacji.
Watki grzecznosciowe wykorzystywane sg najczesciej w formie dostownej, bez swo-
body rozwijania wariacji na ich temat, w dodatku — jak sie wydaje — z zachowaniem
dos¢ hermetycznie rozumianej retorycznej zasady stosownosci: jesli o grzecznodci,
to tylko grzecznie.
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Politeness and arrogance as marketing strategies in public discourse

Summary

Although provocative messaging within advertisement content is often based on breaking social taboos
and on shocking, it does not always have to be this way. Even superficial content analysis of contempor-
ary marketing communication and observation of public discourse indicate that marketers are avoiding
literality. These provocative messages are subtle, their authors are interpreting the conventionality,
referring to language usus, cultural norms and morals codes, such as social etiquette. Consequently
we receive messages full of wit, ironic or arrogant catchwords, offering an intellectual play with the
recipients in such a sophisticated field as the code of good manners.

Deepened content analysis and rhetorical analysis of the collected research material will prove that
a wide and unconscious part of our social life is the code of good manners. It will also show how much
marketing potential derives from our beliefs, reactions and aspirations about so-called good manners.

Keywords: marketing communication, moral code, etiquette, good manners, provocative communi-
cation
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