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GATUNKI PERSWAZYJNE  

W KOMUNIKACJI SPOhECZNEJ 

 

 

Retoryka jako obszar poznawczy anga�uje badaczy ró�nych profesji. Pozo-

staje w polu zainteresowa  filozofa, literaturoznawcy, historyka prawa i pra-

wodawcy, socjologa, psychologa. WspóNcze!nie w orbit" swoich analiz i re-

fleksji wN#czaj# j# tak�e j"zykoznawcy i komunikolodzy. Ci pierwsi odt#d od-

k#d w retoryce – za MirosNawem Korolk# – dostrze�ono pierwowzór nauki 

o tek!cie, czyli tekstologii. Ci drudzy, jak s#dz", od lat 30. ubiegNego wieku, 

odk#d w badaniach humanistycznych dostrze�ono wag" funkcjonalno!ci j"zyka 

(Praskie KoNo J"zykoznawcze). ChciaNabym zabra$ gNos z pozycji j"zykoznawcy 

na temat zbli�enia retoryki do wspóNczesnej komunikacji spoNecznej.  

Zwi#zanie retoryki z komunikacj# spoNeczn# skNania mnie do poczynienia 

nast"puj#cych wst"pnych ustale . Poj"cie retoryka kieruje w stron" tekstów ze 

zaktywizowan# w sposób szczególny funkcj# impresywn  j"zyka, w innych 

uj"ciach konatywn  czy te� w komentarzu StanisNawa Bara czaka z 1975 roku 

– funkcj# perswazyjn 1. Nie oznacza to, �e jest to jedyna funkcja wzi"tych 

pod uwag" tekstów. NajzupeNniej naturalne jest, �e w ka�dej komunikacji 

teksty wyposa�one s# przez swego nadawc" w kilka funkcji. Perswazyjno!$ 

oznacza dla tekstu jego szczególne zorientowanie na odbiorc" i akcentowanie 

jego wagi dla powstaj#cego komunikatu j"zykowego; to takie oddziaNywanie 

tekstu na odbiorc", które ksztaNtuje jego emocje, wol" i postawy racjonalne 

najcz"!ciej nie drog# bezpo!redniego apelu, ale w sposób po!redni, za pomoc# 

argumentów, ocen, sugestii i interpretacji. 

                                                      
Dr hab. IWONA LOEWE – adiunkt ZakNadu Lingwistyki Tekstu i Dyskursu U%; adres do 

korespondencji: Uniwersytet %l#ski, WydziaN Filologiczny, Instytut J"zyka Polskiego, plac Sej-

mu %l#skiego 1, 40-032 Katowice. 
1 SNowo – perswazja – kultura masowa, „Twórczo!$” 1975, nr 7, s. 49. 
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Poj"cie komunikacji spoNecznej znaczy w niniejszej refleksji akcentowanie 

zwNaszcza definicyjnego dla niej mnogiego odbiorcy. Ponadto w artykule 

zajm" si" komunikatami wspóNczesnymi, a to oznacza, �e nie mo�na poza ob-

szarem zainteresowania zostawi$ medium, które czyni, oczywi!cie, tak�e owe-

go odbiorc" nadzwyczaj mnogim, bo wielotysi"cznym (w wypadku gazety) 

b#d& nawet wielomilionowym (w wypadku radia lub telewizji).  

Proponuj" uporz#dkowanie obiektów obj"tych refleksj# badawcz# w pola 

koncentryczne, nie za! na osi skalarnej, poniewa� s# one efektem przegl#du 

id#cego w poprzek podziaNu stylowego wspóNczesnej polszczyzny. Metoda ta 

jest konsekwencj# tezy, �e teksty z dominuj#c# funkcj# perswazyjn# nie s# 

charakterystyczne tylko dla oczywistej odmiany retoryczno-publicystycznej, 

lecz s# obecne we wszystkich stylach funkcjonalnych wspóNczesnej polszczy-

zny. Pomin#wszy arbitralnie odmian" artystyczn# j"zyka polskiego oraz jego 

odmiany gwarowe, poruszamy si" w obszarze j"zyka ogólnego, w którym 

Aleksander Wilko  wyodr"bniN nast"puj#ce odmiany funkcjonalne: styl po-

toczny, naukowy – w tym popularnonaukowy i dydaktyczny, oficjalny – w tym 

urz"dowo-kancelaryjny i retoryczno-publicystyczny2. Ka�dy powstaj#cy tekst 

reprezentuje jak#! odmian" stylow#, która zostaNa wyodr"bniona na podstawie 

kilku warto!ci, ale za nadrz"dn# z nich mo�na przyj#$ dominuj#c# funkcj" 

wypowiedzi (pierwsz# zawsze pozostaje funkcja komunikatywna albo infor-

macyjna, czyli nastawiona na uksztaNtowanie komunikatu, aspekt lokucyjny). 

Dla stylu potocznego jest to funkcja fatyczna (d !enie do kontaktu poprzez 

sNowo), dla naukowego – poznawcza (celem jest wi"c dostarczenie obiektyw-

nej wiedzy o obiekcie), dla administracyjno-urz"dowego – fatyczna (koniecz-

no"# kontaktu obywatela z instytucj#), dla retoryczno-publicystycznego – funk-

cja perswazyjna. Jak wida$ z wyliczenia, centrum pola komunikacji retory-

cznej zajmuje odmiana publicystyczno-retoryczna z tekstami, które j# tworz#. 

Gwoli przypomnienia dodajmy, �e z kolei centrum pola stylowego polszczy-

zny w ogóle jest odmiana potoczna i wobec niej sytuowane s# wszystkie inne. 

Przedstawiona poni�ej typologia jest prób# uporz#dkowania wycinka komuni-

kacji spoNecznej z akcentem na teksty perswazyjne. PeNny opis tej konstelacji 

gatunkowej nie jest z caN# pewno!ci# mo�liwy ze wzgl"du na bogactwo gatun-

ków tradycyjnych i zastanych we wspóNczesno!ci, ci#gN# kreatywno!$ czNo-

wieka – twórcy tekstów oraz nieustanny ruch badanych obiektów w konste-

                                                      
2 Typologia odmian funkcjonalnych j$zyka polskiego, Katowice 1987. 
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lacji, czyli powstawanie wariantów alternacyjnych i adaptacyjnych a w efek-

cie odmian gatunkowych i krystalizacji nowych gatunków3. 

 

 

STYL RETORYCZNO-PUBLICYSTYCZNY 

 

Jak wspomniaNam powy�ej, teksty z funkcj# perswazyjn# powstaj# we 

wszystkich odmianach stylowych polszczyzny, i to chciaNabym pokaza$ w po-

staci koncentrycznego pola. W jego centrum sytuuj" odmian" retoryczno-pu-

blicystyczn#, któr# stanowi# gatunki (zwane retorycznymi, perswazyjnymi) 

takie jak: reklama, teksty public relations, slogan4.  

Z bada  nad kategoriami tekstowymi reklamy wynikaj# nast"puj#ce kon-

statacje tekstologa. Dominuj#cym nawi#zaniem tematycznym w komunikacie 

reklamowym jest nast"pstwo z przechodnim tematem. Wi#�e si" to z nast"pu-

j#cymi strategiami – przedmiotem ka�dej reklamy jest nazwa produktu, która 

w mniej lub bardziej rozwini"tym tek!cie (prasowym, radiowym, telewizyj-

nym) sytuuje go w pozycji tematycznej, rematem za! pozostaj# wszystkie 

przypisywane produktowi cechy: neutralne ze wzgl"du na warto!ciowanie lub 

waloryzowane pozytywnie, np.: 
 

P o l a r  t o  p r a l k i, których mo�liwo!ci s# nieograniczone. O f e r u j e m y  p r a l k i 

elastycznie dopasowane do ka�dego miejsca. M o � e s z  w y b r a $  u r z # d z e n i e 

o liczbie obrotów 500 do 1500. K u p u j # c  p r a l k "  P o l a r, oszcz"dzasz energi" 

elektryczn# (…), oszcz"dzasz !rodowisko (…), oszcz"dzasz sobie kNopotów (…) 

 

W powy�szym tek!cie podkre!liNam tematyczne sekwencje wypowiedze , 

które nadto ukNadaj# si" w pewien te� charakterystyczny dla tekstu reklamo-

wego ci#g. Oto wyliczenie pralka Polar – Polar – pralki – urz dzenie oddaje 

porz#dek od najbardziej precyzyjnego tre!ciowo do najszerszego zakresem. 

‘Urz dzenie to m.in. pralki, pralki to urz dzenie produkowane przez firm" 

Polar, Polar m.in. produkuje pralki’. Reklamodawca nie posNuguje si" cztero-

krotnym dokNadnym powtórzeniem nazwy produktu, ale b#d& to zaw"�a, b#d& 

rozszerza zakres znaczeniowy u�ywanych leksemów. Hiperonimizacja jest 

                                                      
3 M. W o j t a k, Pragmatyczne aspekty analiz stylistycznych tekstów u!ytkowych, w: Styli-

styka a pragmatyka, red. B. Witosz, Katowice 2001, s. 38-47; B. W i t o s z, Genologia lingwi-

styczna. Zarys problematyki, Katowice 2005. 
4 I. L o e w e, Stylistyczna perspektywa tekstu perswazyjnego, w: Stylistyka a pragmatyka, 

red. B. Witosz, Katowice 2001, s. 347-357; I. L o e w e, Retoryka w reklamie, w: Retoryka, red. 

M. BarNowska, P. Wilczek, Warszawa 2008, s. 250-271. 
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jednym z zabiegów uatrakcyjniaj#cych tekst reklamy, najprostsze bowiem 

teksty perswazyjne b"d# wykorzystywaNy natr"tne dokNadne rekurencje nazw 

produktów (dochodz#ce do 10 w reklamach prasowych). Owa powtarzalno!$ 

tematu jest drug# cech# tekstow# reklamy. Zreszt# stosowan# w celach mne-

motechnicznych przede wszystkim. Ta strategia peNni ponadto zasadnicz#  

funkcj" spójno!ciow#. Kohezja (spójno!$ strukturalna) sNu�y spójno!ci se-

mantycznej (koherencja) i globalnej, bo ka�dy tekst reklamowy jest monote-

matyczny – dotyczy reklamowanego produktu. WspóNcze!nie zaobserwowa$ 

mo�na próby zacierania tego prze!wiadczenia wynikaj#cego dot#d z budowy 

samego tekstu reklamowego i wybiera si" kampani" reklamy serialowej, której 

pierwsze odcinki wcale nie zapowiadaj# nadchodz#cego wNa!ciwego tematu. 

Jest to mo�liwe w reklamach prasowych, radiowych,  telewizyjnych i zewn"trz-

nych. Uczestniczymy jako odbiorcy w projekcie, którego spójno!$ z wolna si" 

ksztaNtuje, doprowadzaj#c w ko cu do komunikatu spójnego z reszt# odcin-

ków serialu. Monotematyczno!$ stanowi najmocniejszy !rodek spójno!ciowy. 

Za kolejne uznaje si" jednego nadawc" i jednego odbiorc". Instancja nadaw-

cza reklamy stanowi amalgamat zNo�ony z producenta, agencji reklamowej 

i wybranych postaci do prezentowania produktu, którym przy!wieca wszak ten 

sam jeden cel – potrzeba zysku (cecha obligatoryjna reklamy – komercyj-

no!$). Odbiorca jest przez zlecaj#cego reklam" !ci!le okre!lony, bo przeba-

dany i nazywany grup# docelow#. Tak zaprojektowany jest jedynie ideaNem, 

w rzeczywisto!ci weryfikuje reklam" ka�dy pojedynczy czytelnik, sNuchacz, 

widz i podró�ny.  

Trzeci wyznacznik tekstowy reklamy to rama delimitacyjna, która w tego 

typu tekstach jest nadzwyczaj pieczoNowicie przestrzegana. Za delimitatory 

zewn"trzne sNu�# ramki, d�ingle poN#czone z plansz# i sNowem czy te� format 

plakatu. Jednak ciekawszym delimitatorem reklam jest sygnaN wewn#trztek-

stowy, a mianowicie slogan, który najcz"!ciej zamyka komunikat (delimitator 

ko cowy), czasem go otwiera (delimitator pocz#tkowy), a bywa �e na zasa-

dzie rekurencji stanowi klamr" komunikatu (delimitator pocz#tkowy i ko -

cowy). Slogan za! najcz"!ciej zawiera te� nazw" produktu (slogan samo-

dzielny: Z Kasi  Ci si$ upiecze) lub jest ona usytuowana w bezpo!rednim jego 

s#siedztwie (slogan niesamodzielny: Always. Zawsze sucho, zawsze czysto, 

zawsze pewnie).  

W reklamie, cho$ dzi! multimedialnej, zawsze jednak elementarnym ko-

dem b"dzie kod werbalny (sNowo). Ten jest no!nikiem (wspieranym przez obraz 

i d&wi"k) pozytywnej waloryzacji produktu/usNugi. O szczegóNach wybiera-

nych leksemów warto!ciuj#cych, konstrukcji skNadniowych, form podawczych 
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trudno orzeka$, uogólniaj#c, bo cech# reklamy jako typu jest wNa!nie cudzo-

�ywno!$. Rozumiem j# nast"puj#co. Poza sloganem jako gatunkiem (bo kiedy 

jest bardzo dobry, mo�e si" sta$ samodzielnym komunikatem agituj#cym, 

promuj#cym, reklamuj#cym, ideologizuj#cym) komunikat reklamowy wyko-

rzystuje dost"pne w danej kulturze inne gatunki mowy i pod postaci# ich ka-

nonicznych wzorców stosuje w danej kampanii. PrzedstawiNam fragment 

mo�liwego opisu tekstologicznego (jako okazu) i gatunkowego (jako typu) 

reklamy, by uwidoczni$ warunki nast"pnych gatunków, które je od wyznaczo-

nego przeze mnie centrum odsuwaj#. 

Dalej zatem od !cisNego centrum gatunków perswazyjnych sytuuj" kolejne, 

mocno zreszt# osadzone w kulturze europejskiej. To mowa (obro cza i oskar-

�ycielska), któr# oddalaj# od centrum nast"puj#ce cechy: u!ci!lony temat, 

nadawc" z urz"du oraz obligacje co do audytorium. Mowy dotycz# osoby 

oskar�onej i wygNaszane s# przed s"dziami b#d& Naw# przysi"gNych, kreuj#c 

ich pogl#d na wskazany temat. Podobne ograniczenie, wi"c te� sytuuj" je dalej 

od centrum, maj#: or$dzie, exposè i mowa parlamentarna. Te teksty pierwot-

nie oralne maj# ograniczenia tylko co do instancji nadawczej, poniewa� mog# 

by$ nimi demokratycznie wybierane postaci – jednoosobowych urz"dów (pre-

zydent, premier, prymas) b#d& poseN z mandatem narodu. Zanim te funkcje 

b"d# przez nich peNnione, ubiegaj# si" o nie na wiecach i zgromadzeniach, 

wygNaszaj#c popisowe mowy agitacyjne. Za po!rednictwem mass mediów 

nadawcy takich tekstów mog# osi#gn#$ audytorium milionowe. Ten podzbiór 

gatunków stanowi rezerwuar !wiata demokratycznego, i to z jego narodzinami 

nale�y wi#za$ pocz#tek owych form. 

Z innego powodu w oddaleniu od centrum pozostaj# teksty homiletyczne 

i kazania. Te wyznaczaj# !ci!lejszy obszar komunikacji spoNecznej, bo zakre-

!lony tematycznie do eschatologii w odniesieniu do Pisma %wi"tego. Podobnie 

jak teksty agitacyjne, tak i homiletyczne u!wi"cone s# tradycj# wielowiekow#. 

Zapisane nauczanie samego Jezusa (zatem na pocz#tku naszej ery) jest tego 

przykNadem. Drobiazgowa kompozycja kaza , egzempla, rekurencja leksy-

kalna, waloryzacja eksplicytna i implicytna propagowanych postaw, odwoNa-

nia do pism proroków b#d& cech samego Boga to warto!ci, które w ró�nych 

ukNadach i z ró�n# intensywno!ci# s# wyró�nikami gatunków homiletycznych 

po dzi! dzie . 

ZupeNnie przeciwny, bo nadzwyczaj wspóNczesny charakter ma kolejny 

podzbiór gatunków perswazyjnych. Ze wzgl"du na ograniczenia tematyczne 

w oddaleniu od centrum pozostaj# teksty towarzysz#ce innym tekstom kultury 

w celu ich promocji. Ich cech# istotn# jest minimalne oddalenie czasowe tek-
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stu towarzysz#cego od tekstu wNa!ciwego (w wypadku tekstów audialnych) 

b#d& przestrzenne (w wypadku tekstów pisanych). Pozostaj#c w obr"bie 

jednego medium, jednego wydawcy czy te� stacji, promuj# inne. Do tekstów 

autopromocyjnych nale�# wi"c nota redakcyjna mieszcz#ca si" na 4. stronie 

okNadki ksi#�ki i j# promuj#ca; zapowied% prezentera radiowego b#d& telewi-

zyjnego programu wNa!ciwej stacji telewizyjnej b#d& radiowej, zapowied& pra-

sowa na 1. stronie gazety, b"d#ca informacj# a zarazem reklam# informacji za-

mieszczonej na kolejnych stronach, lid bezpo!rednio poprzedzaj#cy artykuN 

prasowy; zajawka widowiska telewizyjnego danej stacji emitowana przed nim 

kilkakrotnie; czy te� edytorial wprowadzaj#cy czytelnika magazynu do tek-

stów najnowszego numeru pisma5.  

Ostatnia grupa tekstów autopromocyjnych (zwanych tak ze wzgl"du na te-

mat) albo paratekstów (zwanych ze wzgl"du na relacj" transtekstualn# do in-

nych tekstów kultury) stoi równocze!nie na obrze�ach pola gatunków publicy-

stycznych, bo przecie� bez przeka&nika nie zaistnieje (prasa, radio, telewizja, 

Internet). Z kolei w centrum pola odmiany publicystycznej sytuuj# si" nast"-

puj#ce gatunki perswazyjne: komentarz, recenzja, wywiad, sylwetka, reporta!, 

felieton, debata
6. Pozostawiam je tutaj bez dodatkowego opisu, poniewa� byNy 

wielokrotnie podawane analizom tekstologicznym i genologicznym, i ich per-

swazyjno!$ jest udowodniona. 

 

 

STYL NAUKOWY 

 

Spor# cz"!$ wspóln# z gatunkami retoryczno-publicystycznymi maj# ga-

tunki stylu naukowego takie, jak wykNad, referat, odczyt. Same jednak nie sta-

nowi# centrum wNasnego pola. Tu dominuj# gatunki pierwotnie pisane. Trzy 

przeze mnie wspomniane, cho$ realizuj# funkcj" poznawcz#, prezentuj#c po-

gl#d samego oratora oraz wyniki jego pracy badawczej, to przez zgroma-

dzonym audytorium w czasie aktualnym do prezentacji tych tekstów stosuj# 

strategie retoryczne. Ich celem jest nie tylko przedstawi$ tezy, ale przekona$ 

do nich zgromadzenie. Jako �e gatunki te rzadko byNy opisywane tekstologi-

cznie, wska�my cechy dystynktywne. Referat ró�ni si" od wykNadu poziomem 

wiedzy mi"dzy nadawc# i odbiorc# oraz relacj# mi"dzy nimi. Referat wygNa-

                                                      
5 I. L o e w e, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Katowice 2007. 
6 M. K i t a, Wywiad prasowy. J$zyk – gatunek – interakcja, Katowice 1998; M. W o j t a k, 

Gatunki prasowe, Lublin 2004; Dialog a nowe media, red. M. Kita, Katowice 2004. 
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szany w konwencji konferencyjnej sNu�y$ ma poszerzeniu wiedzy audytorium, 

które na temat konferencyjny i tak ju� sporo wie. Tymczasem wykNad adreso-

wany jest do audytorium w konwencji dydaktyki, co oznacza, �e wiedza tego� 

ró�ni si" zasadniczo od wykNadowcy. Cele popularyzatorskie realizuje nato-

miast pogadanka. Ta nie jest wygNaszana w warunkach uniwersyteckich, lecz 

przenosi wiedz" poza mury uczelni, !wiadcz#c usNugi w innym !rodowisku. 

Podobnie wychodzi z sal dydaktycznych i konferencyjnych tradycj# u!wiet-

niona laudacja. To przecie� gatunek oratorstwa popisowego, którego relacja 

nadawczo-odbiorcza jest bardzo mocno ograniczona. Oto laudacj", czyli mo-

w" pochwaln# wygNasza dzi! uprawniony do tego, bo przewodnicz#cy komisji 

uczelnianej, nadaj#cej wybitnym uczonym godno!$ honorowego doktora 

uczelni. Wielki jest wi"c z pozycji w nauce, a przynajmniej we wNa!ciwej jej 

dziedzinie, tak nadawca (laudator), jak i odbiorca, a zarazem przedmiot (dok-

tor honoris causa) laudacji. Odbiorc# laudacji jest audytorium zgromadzone tu 

i teraz wobec laudatora i wychwalanego
7. Jak nazwa gatunku wskazuje, posta-

wa laudatora jest tutaj jasno okre!lona: docenia on wyj#tkow# pozycj" hono-

rowego doktora w nauce i przekonuje o tym audytorium. A mo�e to uczyni$ 

bez uciekania w pochlebstwo, poniewa� sam reprezentuje to�sam# dziedzin" 

wiedzy i ma w niej równie� osi#gni"cia. Wobec ekspansywnego trendu do ry-

walizacji we wspóNczesnej kulturze ten gatunek zostaN zaadaptowany do kul-

tury audiowizualnej. Oto odbywaj#ce si" w otaczaj#cej nas rzeczywisto!ci licz-

ne konkursy i turnieje owocuj# finaNem na miar" widowiska telewizyjnego. 

RytuaNem za! wielkich edycji jest prezentowanie laudacji na cze!$ wygranych. 

Polskie Noble, Fryderyki, OrNy, Telekamery, Wiktory, Paszporty „Polityki”, 

wreszcie finaNy Nagrody Literackiej Nike i inne tym podobne maj# swoje 

zwie czenie w telewizji w najlepszym czasie antenowym, gromadz#c przed 

odbiornikami wielomilionowe audytorium. Laudacje tam wygNaszane s# krótsze 

od tych podczas nadania godno!ci honoris causa, ale s# bardziej nasycone 

elementami waloryzuj#cymi pozytywnie i s# to konstrukcje bardziej ekspre-

sywne, np.: 
 

Jestem zNa na siebie, �e to czytam. Ale nie mog" przesta$. MogNabym przejrze$ jaki! 
kolorowy magazyn albo pój!$ z psami na spacer. Jednak czytam (Olga Tokarczuk); 

 

Jest to kawaN lekko nadpsutego literackiego mi"sa, i zdaje si", �e warto byNo �y$ lat 

40, by co! tak interesuj#cego przeczyta$ (Marcin %wietlicki). 

                                                      
7 I. L o e w e, Renesans laudacji, w: &onglerzy sNowami. J$zykowy potencjaN i manifestacje 

j$zykowe, red. M. Kita, M. Czempka, Katowice 2006, s. 167-177. 
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Naprzeciw tym prowokacyjnym, lecz emocjonalnym wypowiedziom stoj# 

w podobnym czasie powstaNe, lecz wygNaszana w stron" honorowego doktora 

uniwersytetu fragmenty nast"puj#ce: „Wierzbicka jest autorem znakomitym” 

(Jerzy Bartmi ski), „Matematyka tworzona przez Dostojnego Doktoranta jest 

próby najwy�szej” (Marek Lasota). 

 

 

STYL POTOCZNY 

 

PrzechwaNki, reprymendy i kNótnie to gatunki potoczne prymarnie mó-

wione, w których aktywowana jest funkcja perswazyjna. Jako gatunki z reje-

stru ekspresywnego tego stylu (du�y udziaN emocji) s# one blisko centrum 

potoczno!ci, jednak w obszarze tutaj analizowanym stanowi# peryferie gatun-

ków perswazyjnych z uwagi na nast"puj#ce cechy. KNótnia jest kulturowo 

dopuszczona mi"dzy interlokutorami (uczestnikami dialogu) pozostaj#cymi 

w równorz"dnej relacji nadawczo-odbiorczej. Dochodzi do niej w sytuacjach 

towarzyskich i intymnych, czyli brak tu warunku konieczno!ci zaistnienia audy-

torium, czyli odbiorcy mnogiego, a taki jest typowy dla komunikacji spoNecznej. 

Adwersarze o przeciwnych s#dach na dany temat przekonuj# si" w sposób 

nadzwyczaj ekspresywny do swoich pogl#dów. O interakcyjno!ci przechwaNek 

trudno nawet mówi$, poniewa� nie zakNadaj# one wymiany ról nadawczo-od-

biorczych. Chwal#cy si" staje w obliczu innego z odwag# i potrzeb# mówienia 

o sobie w pozytywnym !wietle. Prefiks prze- dowodzi niezbicie utwierdzo-

nego tradycj# znaczenia ‘intensywno!$’ czynno!ci wyra�onej rdzeniem, czyli 

‘chwali$ si"’. Gatunek ten przewiduje zatem aktywnego (auto)tematycznie 

nadawc" i do!$ biernego odbiorc". Z kolei reprymenda zaistnie$ mo�e jako 

tekst pomi"dzy interlokutorami o nierównorz"dnym statusie, z których wy�ej 

sytuowany ma prawo udziela$ nagany i poucza$ (kierowa$ na drog" wNasnych 

postaw i przekona ) odbiorc" (ni�ej sytuowanego). Wszystkie te gatunki nie 

maj# nadto mnogiego audytorium, lecz w relacjach nadawczo-odbiorczych 

wyst"puj# we wzorcu kanonicznym pojedynczy adwersarze.  

 

 

STYL KANCELARYJNY 

 

Z uwagi na prymarny kod nadawczy tekstów tego stylu sytuuj# si" one na 

absolutnych peryferiach pola gatunków perswazyjnych. Jak nazwa stylu suge-

ruje, teksty te cechuje prymarna pi!mienno!$. PojawiNy si" tutaj z powodu 
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funkcji j"zykowej, któr# aktywuj#, oraz z uwagi na ich ekspansywno!$ we 

wspóNczesnej komunikacji spoNecznej. Mowa o li"cie motywacyjnym i rekomen-

dacji/referencjach. Oba gatunki zostaNy spopularyzowane przez nowe stosunki 

pracy, w jakie weszNy mNodsze pokolenia Polaków. Konkurencyjno!$ na rynku 

pracy spowodowaNa konieczno!$ waloryzacji (rekomendacja/referencje) i auto-

waloryzacji kandydata na stanowisko pracy (list motywacyjny). Obserwacja 

rynku i owych form aplikacyjnych na pocz#tku rodzenia si" konkurencyjno!ci 

(lata 90.) dowodz# prawie zupeNnego analfabetyzmu w autopromocji, objawiaj#-

cego si" najcz"!ciej infantylno!ci# stwierdze , brakiem poczucia impresywno!ci 

leksemów i poN#cze  wyrazowych, ale te� psychologicznym nieprzygotowa-

niem do podj"cia aktu chwalenia samego siebie. Dorastaj#ce kolejne pokolenie 

Polaków radzi sobie z tym ju� lepiej8. Tak du�ej trudno!ci nie byNo przy 

adaptacji rekomendacji w obieg rynku pracy, znikn"Na blokada psychologiczna. 

Rekomendacje pisze kandydatowi osoba wy�ej sytuowana w drabinie spo-

Necznej poprzez swój status albo peNnione role (pracodawca). Je!li oba te 

gatunki osi#gn# swój zamierzony cel, dochodzi do zaistnienia jeszcze jednego 

tekstu, tak�e mieszcz#cego si" w stylu urz"dowym. Pojawia si" rozmowa 

kwalifikacyjna, która, jak jej nazwa gatunkowa wskazuje, jest prymarnie mó-

wiona. Umieszczam j# w niniejszym przegl#dzie, bo wymaga ze strony uczes-

tnicz#cego w niej kandydata autopromocji w formie odpowiedzi na stawiane 

pytania. Wymaga tak�e nie mniejszej umiej"tno!ci zinterpretowania pytania na 

swoj# korzy!$. Po stronie za! drugiego interlokutora (przedstawiciel pra-

codawcy) wymaga si" zastosowania strategii retorycznych w sposób implicytny. 

Pytania z u�yciem presupozycji, czyli informacji niejawnej (niewyra�onej jaw-

nie) albo sugeruj#cej odpowied&, winny mie$ w tej rozmowie spory udziaN. 

Gatunki urz"dowe nie wymagaj# audytorium b#d& nawet je wykluczaj#, chyba 

�e za odbiorców uzna$ mniej lub bardziej liczn# grup" wspóNkandydatów ubie-

gaj#cych si" o miejsce pracy, nieobecnych w tym samym czasie.  

 

 

ZAKO'CZENIE 

 

Powy�sze uporz#dkowanie staNo si" mo�liwe przy u�yciu odmian funkcjo-

nalnych j"zyka polskiego. Czuj" si" uprawniona do przedstawienia wniosków 

                                                      
8 B. B o n i e c k a, J. P a n a s i u k, By wyj"# poza standard (!yciorys, podanie a list motywa-

cyjny), w: Gatunki mowy i ich ewolucja, t. II: Gatunek a tekst, red. D. Ostaszewska, Katowice 

2004, s. 75-92. 
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na ogólnym poziomie, poniewa� wiele ze wspomnianych gatunków zyskaNo 

swój opis tak tekstologiczny, jak i genologiczny. Sporo zatem o nich ju� 

w nauce wiadomo. Istniej#ce opracowania zamieszczaNam w danych bibliogra-

ficznych i tam te� odsyNam Czytelnika szukaj#cego wnikliwych efektów bada  

naukowych. Tymczasem moja propozycja miaNa przynie!$ jeden z mo�liwych 

efektów badawczych, jakim jest stworzenie pola gatunków z dominuj#c# jedn# 

funkcj# – perswazyjn#. W !rodku pola umie!ciNam: reklam" (komercyjn# 

i spoNeczn#) oraz slogan. W nich funkcja perswazyjna jest wyolbrzymiona. To 

centrum, wokóN którego rozmie!ciNam koncentrycznie teksty public relations, 

mow" s#dow#, mow" parlamentarn#, exposé, or"dzie, wyst#pienie agitacyjne, 

kazanie, homili", komentarz, recenzj", felieton, wywiad, reporta�, sylwetk", 

debat", zapowied&, zajawk", lid, edytorial, not" redakcyjn#, wykNad, referat, 

odczyt, pogadank", laudacj", kNótni", reprymend", przechwaNki, list motywa-

cyjny, rekomendacj", referencje, rozmow" kwalifikacyjn#. Po!rednim efek-

tem, jaki chciaNam uzyska$, byNo te� wskazanie, �e perswazyjno!$ staje si" 

wNa!ciwo!ci# wielu gatunków mowy, które ze wzgl"du na inne swoje cechy 

tekstowe czy genologiczne nie maj# ze sob# w innych ukNadach nic wspól-

nego. WspóNczesna kultura, w której coraz wi"cej si" komercjalizuje i która 

staje si" kultur# uczestnictwa, b"dzie stymulowaNa perswazyjno!$ zachowa  

komunikacyjnych, w których dot#d jej nie oczekiwali!my. Warto si" przygl#-

da$ tym zjawiskom. 
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PERSUASIVE GENRES IN SOCIAL COMMUNICATION  

 

S u m m a r y 

 

The objective of this paper is to present a typology of genres with the persuasive communi-

cative function. The author adopts a stylistic and a textological (genological) perspective. 

Social communication is defined as a kind of contact between mostly institutional message 

senders with mass audiences, so easily targetable through the channels of modern media.  The 

text proposes a classification of the particular objects of analysis based on the persuasive func-

tion they perform. The persuasive function is defined as a deliberate targeting of a text at the 

presupposed addressee with purposeful emphasis on the role of the addressee in the reality 

depicted in the message. The persuasive function also assumes that the text is to influence the 

addressees’ emotions, their will and rational actions. This, however, is not achieved through 

a direct appeal to the addressees, but indirectly, by means of argumentation, evaluation, 

suggestion and interpretation. This perspective allows the author to construe an area in which 

the particular genres are placed. The typology assumes that certain texts are prototypically 

maximally persuasive, while in others this function is more peripheral. In this way the author 

arrives at the following classification of persuasive text genres: advertisements/commercials, 

slogans, public relation texts, court speeches, parliamentary speeches, exposès, appeals, pro-

motion/persuasive speech, preaching, homilies, commentaries, reviews, columns, interviews, 

reports, profiles, debates, announcements, trailers, leads, editorials, editors’ prefices, lectures, 

speeches, conversations, laudations, arguments, reprimands, boasts, motivation letters, recom-

mendations, reference letters, (job/qualification) interviews. 
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