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Retoryka jako obszar poznawczy angazuje badaczy réznych profesji. Pozo-
staje w polu zainteresowan filozofa, literaturoznawcy, historyka prawa i pra-
wodawcy, socjologa, psychologa. Wspétczesnie w orbite¢ swoich analiz i re-
fleksji wlaczaja ja takze jezykoznawcy i komunikolodzy. Ci pierwsi odtad od-
kad w retoryce — za Mirostawem Korolka — dostrzezono pierwowzor nauki
o tekscie, czyli tekstologii. Ci drudzy, jak sadze, od lat 30. ubiegtego wieku,
odkad w badaniach humanistycznych dostrzezono wage funkcjonalnosci jezyka
(Praskie Koto Jezykoznawcze). Chciatabym zabraé gtos z pozycji jezykoznawcy
na temat zblizenia retoryki do wspotczesnej komunikacji spoteczne;j.

Zwiazanie retoryki z komunikacja spoteczng sktania mnie do poczynienia
nastgpujacych wstepnych ustalen. Pojecie retoryka kieruje w strong tekstow ze
zaktywizowang w sposob szczegdlny funkcjg impresywnq jezyka, w innych
ujeciach konatywnq czy tez w komentarzu Stanistawa Baranczaka z 1975 roku
— funkcja perswazyjng'. Nie oznacza to, ze jest to jedyna funkcja wzietych
pod uwage tekstéw. Najzupetniej naturalne jest, ze w kazdej komunikacji
teksty wyposazone sa przez swego nadawce w kilka funkcji. Perswazyjnosc
oznacza dla tekstu jego szczeg6lne zorientowanie na odbiorce i akcentowanie
jego wagi dla powstajacego komunikatu jezykowego; to takie oddziatywanie
tekstu na odbiorce, ktére ksztattuje jego emocje, wole i postawy racjonalne
najczesciej nie drogg bezposredniego apelu, ale w sposéb posredni, za pomoca
argumentow, ocen, sugestii i interpretacji.
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mu Slaskiego 1, 40-032 Katowice.
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Pojecie komunikacji spotecznej znaczy w niniejszej refleksji akcentowanie
zwlaszcza definicyjnego dla niej mnogiego odbiorcy. Ponadto w artykule
zajme¢ si¢ komunikatami wspoétczesnymi, a to oznacza, ze nie mozna poza ob-
szarem zainteresowania zostawi¢ medium, ktére czyni, oczywiscie, takze owe-
go odbiorce nadzwyczaj mnogim, bo wielotysigcznym (w wypadku gazety)
badz nawet wielomilionowym (w wypadku radia lub telewizji).

Proponuj¢ uporzadkowanie obiektéw objetych refleksja badawcza w pola
koncentryczne, nie za$ na osi skalarnej, poniewaz sa one efektem przegladu
idacego w poprzek podziatu stylowego wspdtczesnej polszczyzny. Metoda ta
jest konsekwencja tezy, ze teksty z dominujaca funkcja perswazyjna nie sa
charakterystyczne tylko dla oczywistej odmiany retoryczno-publicystycznej,
lecz sa obecne we wszystkich stylach funkcjonalnych wspoéiczesnej polszczy-
zny. Pomingwszy arbitralnie odmiang artystyczng jezyka polskiego oraz jego
odmiany gwarowe, poruszamy si¢ w obszarze jezyka ogdélnego, w ktérym
Aleksander Wilkonh wyodrebnil nastgpujace odmiany funkcjonalne: styl po-
toczny, naukowy — w tym popularnonaukowy i dydaktyczny, oficjalny — w tym
urzedowo-kancelaryjny i retoryczno-publicystyczny®. Kazdy powstajacy tekst
reprezentuje jakas odmiane stylowa, ktéra zostala wyodrgbniona na podstawie
kilku wartosci, ale za nadrzedna z nich mozna przyja¢ dominujaca funkcje
wypowiedzi (pierwsza zawsze pozostaje funkcja komunikatywna albo infor-
macyjna, czyli nastawiona na uksztattowanie komunikatu, aspekt lokucyjny).
Dla stylu potocznego jest to funkcja fatyczna (dgzenie do kontaktu poprzez
stowo), dla naukowego — poznawcza (celem jest wigc dostarczenie obiektyw-
nej wiedzy o obiekcie), dla administracyjno-urzgdowego — fatyczna (koniecz-
nos¢ kontaktu obywatela z instytucja), dla retoryczno-publicystycznego — funk-
cja perswazyjna. Jak wida¢ z wyliczenia, centrum pola komunikacji retory-
cznej zajmuje odmiana publicystyczno-retoryczna z tekstami, ktére ja tworza.
Gwoli przypomnienia dodajmy, ze z kolei centrum pola stylowego polszczy-
zny w ogdle jest odmiana potoczna i wobec niej sytuowane sa wszystkie inne.
Przedstawiona ponizej typologia jest préba uporzadkowania wycinka komuni-
kacji spotecznej z akcentem na teksty perswazyjne. Petny opis tej konstelacji
gatunkowej nie jest z cala pewnos$cia mozliwy ze wzgledu na bogactwo gatun-
kéw tradycyjnych i zastanych we wspétczesnosci, ciaglta kreatywnosé czto-
wieka — tworcy tekstow oraz nieustanny ruch badanych obiektéw w konste-

2 Typologia odmian funkcjonalnych jezyka polskiego, Katowice 1987.
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lacji, czyli powstawanie wariantéw alternacyjnych i adaptacyjnych a w efek-
cie odmian gatunkowych i krystalizacji nowych gatunkéw”.

STYL RETORYCZNO-PUBLICYSTYCZNY

Jak wspomniatam powyzej, teksty z funkcjq perswazyjna powstaja we
wszystkich odmianach stylowych polszczyzny, i to chciatabym pokazaé¢ w po-
staci koncentrycznego pola. W jego centrum sytuuj¢ odmiang retoryczno-pu-
blicystyczna, ktérg stanowia gatunki (zwane retorycznymi, perswazyjnymi)
takie jak: reklama, teksty public relations, slogan®.

Z badan nad kategoriami tekstowymi reklamy wynikaja nastepujace kon-
statacje tekstologa. Dominujacym nawigzaniem tematycznym w komunikacie
reklamowym jest nastgpstwo z przechodnim tematem. Wigze si¢ to z nastgpu-
jacymi strategiami — przedmiotem kazdej reklamy jest nazwa produktu, ktéra
w mniej lub bardziej rozwinigtym tekscie (prasowym, radiowym, telewizyj-
nym) sytuuje go w pozycji tematycznej, rematem za$ pozostaja wszystkie
przypisywane produktowi cechy: neutralne ze wzglgdu na warto$ciowanie lub
waloryzowane pozytywnie, np.:

Polar to pralki, ktérych mozliwosci sg nieograniczone. Oferujemy pralki
elastycznie dopasowane do kazdego miejsca. Mozesz wybraé¢ urzadzenie
o liczbie obrotéw 500 do 1500. Kupujac pralke Polar, oszczedzasz energi¢
elektryczna (...), oszczedzasz srodowisko (...), oszczedzasz sobie ktopotéw (...)

W powyzszym tekscie podkreslitam tematyczne sekwencje wypowiedzen,
ktére nadto uktadaja si¢ w pewien tez charakterystyczny dla tekstu reklamo-
wego ciag. Oto wyliczenie pralka Polar — Polar — pralki — urzqdzenie oddaje
porzadek od najbardziej precyzyjnego tresciowo do najszerszego zakresem.
‘Urzqdzenie to m.in. pralki, pralki to urzqdzenie produkowane przez firme
Polar, Polar m.in. produkuje pralki’. Reklamodawca nie postuguje si¢ cztero-
krotnym doktadnym powtdrzeniem nazwy produktu, ale badz to zawe¢za, badz
rozszerza zakres znaczeniowy uzywanych leksemdéw. Hiperonimizacja jest

M. Wo jtak, Pragmatyczne aspekty analiz stylistycznych tekstow uzytkowych, w: Styli-
styka a pragmatyka, red. B. Witosz, Katowice 2001, s. 38-47; B. Witos z, Genologia lingwi-
styczna. Zarys problematyki, Katowice 2005.

*1. Loewe, Stylistyczna perspektywa tekstu perswazyjnego, w: Stylistyka a pragmatyka,
red. B. Witosz, Katowice 2001, s. 347-357; 1. Lo e we, Retoryka w reklamie, w: Retoryka, red.
M. Bartowska, P. Wilczek, Warszawa 2008, s. 250-271.
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jednym z zabiegéw uatrakcyjniajacych tekst reklamy, najprostsze bowiem
teksty perswazyjne bgeda wykorzystywaly natrgtne doktadne rekurencje nazw
produktéw (dochodzace do 10 w reklamach prasowych). Owa powtarzalnos¢
tematu jest druga cechg tekstowa reklamy. Zreszta stosowana w celach mne-
motechnicznych przede wszystkim. Ta strategia pelni ponadto zasadnicza
funkcj¢ spdéjnosciowa. Kohezja (spdjnos¢ strukturalna) stuzy spdjnosci se-
mantycznej (koherencja) i globalnej, bo kazdy tekst reklamowy jest monote-
matyczny — dotyczy reklamowanego produktu. Wspétczesnie zaobserwowacd
mozna proby zacierania tego przeswiadczenia wynikajacego dotad z budowy
samego tekstu reklamowego i wybiera si¢ kampani¢ reklamy serialowej, ktore;j
pierwsze odcinki wcale nie zapowiadaja nadchodzacego witasciwego tematu.
Jest to mozliwe w reklamach prasowych, radiowych, telewizyjnych i zewnegtrz-
nych. Uczestniczymy jako odbiorcy w projekcie, ktérego spdjnos¢ z wolna si¢
ksztattuje, doprowadzajac w koncu do komunikatu spdjnego z reszta odcin-
kéw serialu. Monotematycznos$¢ stanowi najmocniejszy srodek spdjnosciowy.
Za kolejne uznaje si¢ jednego nadawce i jednego odbiorcg. Instancja nadaw-
cza reklamy stanowi amalgamat ztozony z producenta, agencji reklamowe;j
i wybranych postaci do prezentowania produktu, ktérym przyswieca wszak ten
sam jeden cel — potrzeba zysku (cecha obligatoryjna reklamy — komercyj-
nos¢). Odbiorca jest przez zlecajacego reklame Scisle okreslony, bo przeba-
dany i nazywany grupg docelowa. Tak zaprojektowany jest jedynie ideatem,
w rzeczywistosci weryfikuje reklame¢ kazdy pojedynczy czytelnik, stuchacz,
widz i podrézny.

Trzeci wyznacznik tekstowy reklamy to rama delimitacyjna, ktéra w tego
typu tekstach jest nadzwyczaj pieczotowicie przestrzegana. Za delimitatory
zewnetrzne stuza ramki, dzingle potaczone z plansza i stowem czy tez format
plakatu. Jednak ciekawszym delimitatorem reklam jest sygnatl wewnatrztek-
stowy, a mianowicie slogan, ktéry najczesciej zamyka komunikat (delimitator
koncowy), czasem go otwiera (delimitator poczatkowy), a bywa ze na zasa-
dzie rekurencji stanowi klamre komunikatu (delimitator poczatkowy i kon-
cowy). Slogan za$§ najczesciej zawiera tez nazw¢ produktu (slogan samo-
dzielny: Z Kasiq Ci sie upiecze) lub jest ona usytuowana w bezposrednim jego
sgsiedztwie (slogan niesamodzielny: Always. Zawsze sucho, zawsze czysto,
zawsze pewnie).

W reklamie, cho¢ dzi§ multimedialnej, zawsze jednak elementarnym ko-
dem bedzie kod werbalny (stowo). Ten jest no$nikiem (wspieranym przez obraz
i dzwigk) pozytywnej waloryzacji produktu/ustugi. O szczegdtach wybiera-
nych lekseméw wartosciujacych, konstrukcji sktadniowych, form podawczych
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trudno orzeka¢, uogdlniajac, bo cechg reklamy jako typu jest wtasnie cudzo-
zywno$¢. Rozumiem ja nastgpujaco. Poza sloganem jako gatunkiem (bo kiedy
jest bardzo dobry, moze si¢ sta¢ samodzielnym komunikatem agitujacym,
promujacym, reklamujacym, ideologizujacym) komunikat reklamowy wyko-
rzystuje dost¢gpne w danej kulturze inne gatunki mowy i pod postacia ich ka-
nonicznych wzorcéw stosuje w danej kampanii. Przedstawitam fragment
mozliwego opisu tekstologicznego (jako okazu) i gatunkowego (jako typu)
reklamy, by uwidoczni¢ warunki nastgpnych gatunkéw, ktére je od wyznaczo-
nego przeze mnie centrum odsuwaja.

Dalej zatem od $cistego centrum gatunkéw perswazyjnych sytuuj¢ kolejne,
mocno zreszta osadzone w kulturze europejskiej. To mowa (obroncza i oskar-
zycielska), ktérg oddalaja od centrum nastgpujace cechy: usciSlony temat,
nadawce z urzgdu oraz obligacje co do audytorium. Mowy dotycza osoby
oskarzonej 1 wygtaszane sg przed s¢dziami badz tawa przysiggtych, kreujac
ich poglad na wskazany temat. Podobne ograniczenie, wigc tez sytuuje je dalej
od centrum, maja: oredzie, expose 1 mowa parlamentarna. Te teksty pierwot-
nie oralne maja ograniczenia tylko co do instancji nadawczej, poniewaz moga
by¢ nimi demokratycznie wybierane postaci — jednoosobowych urzedéw (pre-
zydent, premier, prymas) badz posel z mandatem narodu. Zanim te funkcje
beda przez nich petnione, ubiegaja si¢ o nie na wiecach i zgromadzeniach,
wygtaszajac popisowe mowy agitacyjne. Za posrednictwem mass mediow
nadawcy takich tekstow moga osiagnac audytorium milionowe. Ten podzbidr
gatunkdw stanowi rezerwuar §wiata demokratycznego, i to z jego narodzinami
nalezy wiaza¢ poczatek owych form.

Z innego powodu w oddaleniu od centrum pozostaja teksty homiletyczne
i kazania. Te wyznaczaja $cislejszy obszar komunikacji spolecznej, bo zakre-
$lony tematycznie do eschatologii w odniesieniu do Pisma Swictego. Podobnie
jak teksty agitacyjne, tak i homiletyczne uswigcone sa tradycja wielowiekowa.
Zapisane nauczanie samego Jezusa (zatem na poczatku naszej ery) jest tego
przyktadem. Drobiazgowa kompozycja kazan, egzempla, rekurencja leksy-
kalna, waloryzacja eksplicytna i implicytna propagowanych postaw, odwola-
nia do pism prorokéw badz cech samego Boga to wartosci, ktére w réznych
uktadach i z r6Zzna intensywnoscia sa wyréznikami gatunkéw homiletycznych
po dzi$ dzien.

Zupetnie przeciwny, bo nadzwyczaj wspolczesny charakter ma kolejny
podzbidr gatunkéw perswazyjnych. Ze wzgledu na ograniczenia tematyczne
w oddaleniu od centrum pozostaja teksty towarzyszace innym tekstom kultury
w celu ich promocji. Ich cecha istotna jest minimalne oddalenie czasowe tek-
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stu towarzyszacego od tekstu wilasciwego (w wypadku tekstéw audialnych)
badz przestrzenne (w wypadku tekstéw pisanych). Pozostajac w obrgbie
jednego medium, jednego wydawcy czy tez stacji, promuja inne. Do tekstow
autopromocyjnych naleza wigc nota redakcyjna mieszczaca si¢ na 4. stronie
oktadki ksiazki i ja promujaca; zapowiedz prezentera radiowego badz telewi-
zyjnego programu witasciwej stacji telewizyjnej badz radiowej, zapowiedz pra-
sowa na 1. stronie gazety, bg¢daca informacja a zarazem reklama informacji za-
mieszczonej na kolejnych stronach, lid bezposrednio poprzedzajacy artykut
prasowy; zajawka widowiska telewizyjnego danej stacji emitowana przed nim
kilkakrotnie; czy tez edytorial wprowadzajacy czytelnika magazynu do tek-
Stéw najnowszego numeru pisma’.

Ostatnia grupa tekstéw autopromocyjnych (zwanych tak ze wzgledu na te-
mat) albo paratekstéw (zwanych ze wzgledu na relacj¢ transtekstualng do in-
nych tekstéw kultury) stoi rdwnoczesnie na obrzezach pola gatunkéw publicy-
stycznych, bo przeciez bez przekaZznika nie zaistnieje (prasa, radio, telewizja,
Internet). Z kolei w centrum pola odmiany publicystycznej sytuuja si¢ naste-
pujace gatunki perswazyjne: komentarz, recenzja, wywiad, sylwetka, reportaz,
felieton, debata®. Pozostawiam je tutaj bez dodatkowego opisu, poniewaz byty
wielokrotnie podawane analizom tekstologicznym i genologicznym, i ich per-
swazyjnos¢ jest udowodniona.

STYL NAUKOWY

Spora czes¢ wspdlna z gatunkami retoryczno-publicystycznymi maja ga-
tunki stylu naukowego takie, jak wyktad, referat, odczyt. Same jednak nie sta-
nowig centrum wtasnego pola. Tu dominuja gatunki pierwotnie pisane. Trzy
przeze mnie wspomniane, cho¢ realizuja funkcj¢ poznawcza, prezentujac po-
glad samego oratora oraz wyniki jego pracy badawczej, to przez zgroma-
dzonym audytorium w czasie aktualnym do prezentacji tych tekstow stosuja
strategie retoryczne. Ich celem jest nie tylko przedstawi¢ tezy, ale przekonac
do nich zgromadzenie. Jako ze gatunki te rzadko byty opisywane tekstologi-
cznie, wskazmy cechy dystynktywne. Referat r6zni si¢ od wyktadu poziomem
wiedzy migdzy nadawca i odbiorca oraz relacjq migdzy nimi. Referat wygta-

>1. Loewe, Gatunki paratekstowe w komunikacji medialnej, Katowice 2007.
M. K ita, Wywiad prasowy. Jezyk — gatunek — interakcja, Katowice 1998; M. W ojtak,
Gatunki prasowe, Lublin 2004; Dialog a nowe media, red. M. Kita, Katowice 2004.
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szany w konwencji konferencyjnej stuzy¢ ma poszerzeniu wiedzy audytorium,
ktére na temat konferencyjny i tak juz sporo wie. Tymczasem wyktad adreso-
wany jest do audytorium w konwencji dydaktyki, co oznacza, ze wiedza tegoz
rézni si¢ zasadniczo od wyktadowcy. Cele popularyzatorskie realizuje nato-
miast pogadanka. Ta nie jest wyglaszana w warunkach uniwersyteckich, lecz
przenosi wiedz¢ poza mury uczelni, $wiadczac ustugi w innym srodowisku.
Podobnie wychodzi z sal dydaktycznych i konferencyjnych tradycja uswiet-
niona laudacja. To przeciez gatunek oratorstwa popisowego, ktérego relacja
nadawczo-odbiorcza jest bardzo mocno ograniczona. Oto laudacje, czyli mo-
we¢ pochwalng wygtasza dzi§ uprawniony do tego, bo przewodniczacy komisji
uczelnianej, nadajacej wybitnym uczonym godnos¢ honorowego doktora
uczelni. Wielki jest wiec z pozycji w nauce, a przynajmniej we wilasciwej jej
dziedzinie, tak nadawca (laudator), jak i odbiorca, a zarazem przedmiot (dok-
tor honoris causa) laudacji. Odbiorca laudacji jest audytorium zgromadzone tu
i teraz wobec laudatora i wychwalanego’. Jak nazwa gatunku wskazuje, posta-
wa laudatora jest tutaj jasno okreslona: docenia on wyjatkowa pozycje hono-
rowego doktora w nauce i przekonuje o tym audytorium. A moze to uczynié
bez uciekania w pochlebstwo, poniewaz sam reprezentuje tozsama dziedzing
wiedzy i ma w niej rdwniez osiagnigcia. Wobec ekspansywnego trendu do ry-
walizacji we wspétczesnej kulturze ten gatunek zostat zaadaptowany do kul-
tury audiowizualnej. Oto odbywajace si¢ w otaczajacej nas rzeczywistosci licz-
ne konkursy i turnieje owocujg finalem na miar¢ widowiska telewizyjnego.
Rytuatem za$ wielkich edycji jest prezentowanie laudacji na cze$¢ wygranych.
Polskie Noble, Fryderyki, Orly, Telekamery, Wiktory, Paszporty ,,Polityki”,
wreszcie finaty Nagrody Literackiej Nike i inne tym podobne maja swoje
zwienczenie w telewizji w najlepszym czasie antenowym, gromadzac przed
odbiornikami wielomilionowe audytorium. Laudacje tam wygtaszane sa krétsze
od tych podczas nadania godnosci honoris causa, ale sa bardziej nasycone
elementami waloryzujacymi pozytywnie i sg to konstrukcje bardziej ekspre-
sywne, np.:

Jestem zla na siebie, ze to czytam. Ale nie mog¢ przesta¢. Mogtabym przejrze¢ jakis
kolorowy magazyn albo pdj$¢ z psami na spacer. Jednak czytam (Olga Tokarczuk);

Jest to kawat lekko nadpsutego literackiego migsa, i zdaje si¢, ze warto byto zy¢ lat
40, by cos$ tak interesujacego przeczyta¢ (Marcin Swietlicki).

"1. Loe we, Renesans laudacji, w: Zonglerzy stowami. Jezykowy potencjat i manifestacje
Jjezykowe, red. M. Kita, M. Czempka, Katowice 2006, s. 167-177.
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Naprzeciw tym prowokacyjnym, lecz emocjonalnym wypowiedziom stoja
w podobnym czasie powstale, lecz wygtaszana w stron¢ honorowego doktora
uniwersytetu fragmenty nastgpujace: ,,Wierzbicka jest autorem znakomitym”
(Jerzy Bartminski), ,,Matematyka tworzona przez Dostojnego Doktoranta jest
préby najwyzszej” (Marek Lasota).

STYL POTOCZNY

Przechwatki, reprymendy i ktotnie to gatunki potoczne prymarnie mo-
wione, w ktérych aktywowana jest funkcja perswazyjna. Jako gatunki z reje-
stru ekspresywnego tego stylu (duzy udzial emocji) sa one blisko centrum
potocznosci, jednak w obszarze tutaj analizowanym stanowia peryferie gatun-
kéw perswazyjnych z uwagi na nastepujace cechy. Ktdrnia jest kulturowo
dopuszczona migdzy interlokutorami (uczestnikami dialogu) pozostajacymi
w réwnorzednej relacji nadawczo-odbiorczej. Dochodzi do niej w sytuacjach
towarzyskich i intymnych, czyli brak tu warunku koniecznosci zaistnienia audy-
torium, czyli odbiorcy mnogiego, a taki jest typowy dla komunikacji spoteczne;j.
Adwersarze o przeciwnych sadach na dany temat przekonuja si¢ w sposéb
nadzwyczaj ekspresywny do swoich pogladéw. O interakcyjnosci przechwatek
trudno nawet méwi¢, poniewaz nie zaktadaja one wymiany rél nadawczo-od-
biorczych. Chwalacy si¢ staje w obliczu innego z odwaga i potrzeba méwienia
o sobie w pozytywnym S$wietle. Prefiks prze- dowodzi niezbicie utwierdzo-
nego tradycja znaczenia ‘intensywnos¢’ czynno$ci wyrazonej rdzeniem, czyli
‘chwali¢ si¢’. Gatunek ten przewiduje zatem aktywnego (auto)tematycznie
nadawce i do$¢ biernego odbiorce. Z kolei reprymenda zaistnie¢ moze jako
tekst pomigdzy interlokutorami o nieréwnorz¢gdnym statusie, z ktérych wyzej
sytuowany ma prawo udziela¢ nagany i poucza¢ (kierowaé na droge wlasnych
postaw 1 przekonan) odbiorc¢ (nizej sytuowanego). Wszystkie te gatunki nie
majq nadto mnogiego audytorium, lecz w relacjach nadawczo-odbiorczych
wystepuja we wzorcu kanonicznym pojedynczy adwersarze.

STYL KANCELARYJNY

Z uwagi na prymarny kod nadawczy tekstow tego stylu sytuuja si¢ one na
absolutnych peryferiach pola gatunkéw perswazyjnych. Jak nazwa stylu suge-
ruje, teksty te cechuje prymarna pismiennos¢. Pojawity si¢ tutaj z powodu
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funkcji jezykowej, ktéra aktywuja, oraz z uwagi na ich ekspansywnos¢ we
wspotczesnej komunikacji spotecznej. Mowa o liscie motywacyjnym i rekomen-
dacji/referencjach. Oba gatunki zostaly spopularyzowane przez nowe stosunki
pracy, w jakie weszty mlodsze pokolenia Polakéw. Konkurencyjno$¢ na rynku
pracy spowodowata konieczno$¢ waloryzacji (rekomendacja/referencje) i auto-
waloryzacji kandydata na stanowisko pracy (list motywacyjny). Obserwacja
rynku i owych form aplikacyjnych na poczatku rodzenia si¢ konkurencyjnosci
(lata 90.) dowodza prawie zupetnego analfabetyzmu w autopromocji, objawiaja-
cego si¢ najczesciej infantylnoscig stwierdzen, brakiem poczucia impresywnosci
lekseméw 1 polaczen wyrazowych, ale tez psychologicznym nieprzygotowa-
niem do podjegcia aktu chwalenia samego siebie. Dorastajace kolejne pokolenie
Polakéw radzi sobie z tym juz lepiej’. Tak duzej trudno$ci nie bylo przy
adaptacji rekomendacji w obieg rynku pracy, znikneta blokada psychologiczna.
Rekomendacje pisze kandydatowi osoba wyzej sytuowana w drabinie spo-
fecznej poprzez swoj status albo petnione role (pracodawca). Jesli oba te
gatunki osiagng swdj zamierzony cel, dochodzi do zaistnienia jeszcze jednego
tekstu, takze mieszczacego si¢ w stylu urzgdowym. Pojawia si¢ rozmowa
kwalifikacyjna, ktéra, jak jej nazwa gatunkowa wskazuje, jest prymarnie moé-
wiona. Umieszczam ja w niniejszym przegladzie, bo wymaga ze strony uczes-
tniczacego w niej kandydata autopromocji w formie odpowiedzi na stawiane
pytania. Wymaga takze nie mniejszej umiejgtnosci zinterpretowania pytania na
swoja korzys¢. Po stronie za$ drugiego interlokutora (przedstawiciel pra-
codawcy) wymaga si¢ zastosowania strategii retorycznych w sposéb implicytny.
Pytania z uzyciem presupozycji, czyli informacji niejawnej (niewyrazonej jaw-
nie) albo sugerujacej odpowiedz, winny mie¢ w tej rozmowie spory udzial.
Gatunki urzedowe nie wymagaja audytorium badz nawet je wykluczaja, chyba
ze za odbiorcéw uzna¢ mniej lub bardziej liczng grupe wspétkandydatéw ubie-
gajacych si¢ o miejsce pracy, nieobecnych w tym samym czasie.

ZAKONCZENIE

Powyzsze uporzadkowanie stato si¢ mozliwe przy uzyciu odmian funkcjo-
nalnych jezyka polskiego. Czuj¢ si¢ uprawniona do przedstawienia wnioskow

8 B.Boniecka,J. Panasiuk, By wyjs¢ poza standard (zyciorys, podanie a list motywa-
cyjny), w: Gatunki mowy i ich ewolucja, t. 11: Gatunek a tekst, red. D. Ostaszewska, Katowice
2004, s. 75-92.
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na og6lnym poziomie, poniewaz wiele ze wspomnianych gatunkéw zyskato
swoéj opis tak tekstologiczny, jak i genologiczny. Sporo zatem o nich juz
w nauce wiadomo. Istniejace opracowania zamieszczatam w danych bibliogra-
ficznych i tam tez odsytam Czytelnika szukajacego wnikliwych efektéw badan
naukowych. Tymczasem moja propozycja miata przynie$¢ jeden z mozliwych
efektéw badawczych, jakim jest stworzenie pola gatunkéw z dominujacg jedna
funkcja — perswazyjna. W Srodku pola umiescitam: reklame (komercyjna
i spoteczna) oraz slogan. W nich funkcja perswazyjna jest wyolbrzymiona. To
centrum, wokot ktérego rozmiescitam koncentrycznie teksty public relations,
mow¢ sadowa, mow¢ parlamentarng, exposé, or¢gdzie, wystapienie agitacyjne,
kazanie, homili¢, komentarz, recenzj¢, felieton, wywiad, reportaz, sylwetke,
debate, zapowiedz, zajawke, lid, edytorial, not¢ redakcyjna, wyktad, referat,
odczyt, pogadanke, laudacje, kiétnig, reprymende, przechwalki, list motywa-
cyjny, rekomendacj¢, referencje, rozmow¢ kwalifikacyjng. Posrednim efek-
tem, jaki chcialam uzyskaé, bylo tez wskazanie, ze perswazyjnos¢ staje si¢
wiasciwoscia wielu gatunkéw mowy, ktére ze wzgledu na inne swoje cechy
tekstowe czy genologiczne nie maja ze soba w innych uktadach nic wspdl-
nego. Wspdtczesna kultura, w ktérej coraz wigcej si¢ komercjalizuje i ktdra
staje si¢ kultura uczestnictwa, bedzie stymulowata perswazyjnos¢ zachowan
komunikacyjnych, w ktérych dotad jej nie oczekiwaliSmy. Warto si¢ przygla-
da¢ tym zjawiskom.
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PERSUASIVE GENRES IN SOCIAL COMMUNICATION
Summary

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, exposés, 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.

Translated by: Konrad Klimkowski

Stowa kluczowe: komunikacja spoteczna, perswazja, gatunek, stylistyka, genologia.
Key words: social communication, persuasion, genre, stylistics, genology (textology).



