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Abstract. The article discusses the issue of marketing as a dominant discourse and an ideology
focused on promoting profit and sales in the contemporary world of consumption. Starting from
Michel Foucault’s theory of discourse and the critical discourse analysis of Norman Fairclough
and Ruth Wodak, the author considers the problem of the expansion of marketing discourse into
the semiosphere of other discourses, such as feminist or religious discourse, as well as its two
mechanisms: implantation and expanding. The paper also discusses issues related to consumer
culture and its linguistic expression through metaphors of consumption, eating, profit and sales,
which are implanted in discourses beyond the marketing sphere. In addition, the functioning of
the brand and product as specific persuasive messages and at the same time manifestations of
consumption culture are analyzed, as well the issue of narrative as a creator of the brand, which
is understood here as a psychological asset of the customer.
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Abstrakt. W artykule oméwiono zagadnienie marketingu jako dyskursu dominujacego oraz
ideologii skupionej na promowaniu zysku i sprzedazy we wspélczesnym $wiecie konsumpgji.
Wyszedlszy od teorii dyskursu Michela Foucault i krytycznej analizy dyskursu w koncepcji
Normana Fairclougha i Ruth Wodak, autor rozpatruje problem ekspansji dyskursu marketingowe-
go w semiosferze innych dyskurséw, takich jak dyskurs feministyczny czy religijny, a takze dwdch jej
mechanizméw: wszczepiania i ekspandowania. Poruszono tez zagadnienia kultury konsumpcyjnej
ijej wyrazu jezykowego w postaci metafor konsumowania, jedzenia, zysku i sprzedazy, wszcze-
pianych w inne niz sfera marketingu dyskursy. Ponadto dokonano analizy funkcjonowania marki
i produktu jako swoistych komunikatéw perswazyjnych i zarazem emanacji kultury konsumpcji,
a takze poruszono zagadnienie mechanizmu narracji jako kreatora marki, ktéra rozumiana jest
tu jako psychiczny zaséb klienta.

Stowa kluczowe: dyskurs marketingowy; reklama; wszczepianie i ekspansja dyskursu; kultura
konsumpcyjna; marka; produkt; perswazja

WPROWADZENIE

Trudno nie zgodzic¢ sie ze stwierdzeniem, ze dyskurs jest dzis jedna z naj-
istotniejszych kategorii wspétczesnosci (Stasiuk-Krajewska 2024: 15), zwlaszcza
wspoélczesnej humanistyki. Operacjonalizacja kategorii dyskursu prawie we
wszystkich dziedzinach rodzi jednak oczywista trudno$¢ skonstruowania jakiejs
jednej, uniwersalnej jego definicji. Wydaje sie, ze ciggle aktualna jest uwaga
Teuna A. van Dijka (2001: 9): ,Byloby idealnie, gdyby wszystko, co wiemy na
temat dyskursu, udalo sie zmiesci¢ w jednej porecznej definicji. Niestety, po-
dobnie jak w przypadku takich pokrewnych poje¢ jak: «jezyk», «komunikacja»,
«interakcja», «<spoleczenistwo» i «kultura», réwniez «dyskurs» jest nieuchronnie
kategoria rozmytg” Takie same problemy pojawiaja sie, gdy rozwazamy zagadnie-
nie dyskursu marketingowego. Na wstepie chce zaznaczy¢, ze dyskurs w obszarze
marketingu mozna rozumie¢ jako: dyskurs marketingu (profesjolekt), dyskurs
o marketingu (metatekst uzywany w pracach naukowych o marketingu) oraz
dyskurs marketingowy (schemat odniesienia dla tekstéw i spos6b konceptuali-
zacji rzeczywistosci pozajezykowej). W niniejszym artykule uzywam pojecia
dyskursu marketingowego w tym trzecim znaczeniu. Cho¢ rozpoczynam od
kwestii terminologicznych, nie one sa moim celem. Chce bowiem przyjrze¢ sie
kilku przykltadom, w tym temu, jak zdefiniowany przeze mnie dyskurs marke-
tingowy ekspanduje i wnika w inne dyskursy sfery publicznej oraz w jaki sposéb
ujmuje i ksztaltuje towar/produkt, aby stal si¢ on dla klienta komunikatem
naklaniajacym do kupna.
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MARKETING JAKO PRAKTYKA KOMUNIKACYJNA

U podstaw wspdlczesnej gospodarki lezy obrét towarowy i obieg informacji
— zasady wolnorynkowego handlu. Obie sfery faczy marketing jako zesp6t me-
chanizméw umozliwiajacych prowadzenie umiejetnej sprzedazy dzieki wlasciwie
pozyskiwanej i przetwarzanej informacji.

Biorac pod uwage menedzerski punkt widzenia, marketing jest procesem pla-
nowania i wdrazania koncepcji produktu, jego ceny, dystrybucji i promocji idei
débr i ustug, aby ich wymiana zaspokajata cele indywidualnego lub zbiorowego
odbiorcy. Zarzadzanie marketingowe jest sztuka i dziedzing wiedzy dotyczaca
analizy i wyboru grupy docelowej, ksztattowania sprzedazy oraz analizy rynku;
dotyczy pozyskiwania, powiekszania i utrzymywania klientéw poprzez tworzenie,
dostarczanie i komunikowanie najkorzystniejszych dla klienta wartosci. (Kotler,
Keller 2006: 31)

W swojej najbardziej znanej pracy Marketing. Analiza, planowanie, wdra-
zanie i kontrola Philip Kotler (1994: 6) wprowadzil nastepujaca definicje mar-
ketingu: ,Marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, dzieki ktéremu
konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnac po-
przez tworzenie, oferowanie i wymianeg posiadajacych warto$¢ produktow™.

Marketing moze by¢ jednak rozumiany nie tylko jako galaz wiedzy, dziedzina
ekonomicznej refleksji dotyczacej proceséw planowania produkgji i sprzedazy,
uczestnictwa w procesie wymiany towarowej i ogdlnie integracji decyzji doty-
czacych rynku, lecz takze — nie pozostajac w opozycji do tego, co sugeruje przez
swoja definicje Kotler — jako rodzaj ideologii oraz pewien sposéb myslenia i ko-
munikowania® o rzeczywistosci, nakladajacy na swiat wartosci idee transakcji
(Kardaszewski 2004: 183). Wszystko, co jest wazne, podlega wymianie lub —
inaczej méwiac — wymiana warunkuje wszystko to, co jest dla cztowieka wazne.

L Philip Kotler i Kevin Lane Keller (2006: 31) doprecyzowali definicje marketingu poprzez
sprofilowanie jego celéw strategicznych, czyli 4xP: strategia ceny, dystrybucji, produktu i promo-
cji (price, place, product, promotion), a takze zaakcentowanie jego celu podstawowego, jakim jest
zarzadzanie.

2 Koncepcja marketingu jako formy komunikacji jest dyskutowana przez badaczy, ktérzy
wskazuja na konieczno$¢ potraktowania zjawiska wymiany towarowej jako wymiany komunika-
téw. Richard J. Varey (2001: XIII, 12) wlasnie tak chce traktowa¢ marketing: ,Wszystkie dziatania
marketingowe to interkulturowa komunikacja spoleczna. (...) Komunikacja jest uznawana za
jeden z trybéw dziatania marketingu. Tymczasem potrzebna jest definicja, ktéra potwierdzitaby
teze, ze marketing jest szczegdlnym rodzajem komunikacji, i nie utrzymywala blednie, ze komu-
nikacja sprowadza sie jedynie do jego czesci promocyjnej”.
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»Marketing nie dazy do zaspokojenia wszystkich ludzkich pragnien, lecz tylko
tych, ktére moga zosta¢ «oswojone» przez transakcje” (tamze). Aksjologia ta jest
fundamentem i uktadem odniesienia dla marketingowej komunikacji perswa-
zyjnej, a perswazje uznaje za kategorie relewantna dla praktyk dyskursywnych
(tekstow), reprezentujacych dyskurs marketingowy. Podsumowujac, bede poj-
mowal marketing jako zestaw narzedzi dla optymalizacji zysku, a w kategoriach
dyskursywnych — jako schemat odniesienia, dyskurs sensu stricto, dostarczajacy
regul (gramatyk dyskursu) dla stanowienia, implementowania i redefiniowania
znaczen w ramach dyskursu, ktérego dalej nazywal bede dyskursem marketin-
gowym; wyznacza on dyskursywne praktyki dziatain komunikacyjnych w sferze
publicznej (Warchala 2015: 11; Warchala 2019: 279-288)>.

Jednocze$nie chce podtrzymac teze, ze wspdlczesny rozwiniety system
gospodarki postkapitalistycznej uczynit z dyskursu marketingowego dyskurs
dominujacy, hegemoniczny (Smolen-Wawrzusiszyn 2024: 916; Warchala 2015:
11; Warchala 2019: 280). Implementuje on do dyskursu publicznego i zbiorowej
wyobrazni wszystko to, co wiaze sie z transakcyjnoscia, czyli takie kategorie jak:
konsumpcja, wolny rynek, zysk, sprzedaz i kupno, potrzeby, pragnienia i popyt,
produkty, warto$¢, cena, satysfakcja klienta, wymiana, rynki oraz uczestnicy
rynku, czyli klienci, interesariusze. Dokonuje réwnoczes$nie ich redefiniowania
w kategoriach moralnych, spotecznych, politycznych czy religijnych. Jest to
nawigzanie do dawnej idei zyskownej wymiany i harmonii intereséw, dzis ro-
zumianej oczywiscie jako wspoétpraca podmiotéw gry ekonomicznej i wymiany
gospodarczej (deklarowany cel obywatelskich spoteczenstw rozwinietych), ale
zarazem podstawa wspolczesnego myslenia o $wiecie jako przedsiebiorstwie
ijego ekonomicznym porzadku. Jesli postuzymy si¢ terminem Charlesa Taylora,
to tego typu wyobrazenia stanowia sktadnik naszego imaginarium spolecznego.
»Pierwszym wymiarem spoleczenstwa obywatelskiego, ktéry zyskat niezalezna
od organizmu politycznego tozsamos$¢, byl wymiar ekonomiczny. Wkrétce jed-
nak uniezaleznita si¢ réwniez sfera publiczna” (Taylor 2010: 97-115) — to w niej
odbywa sie ,debata” uobecniajaca wspélistniejace dyskursy wraz z dyskursem
hegemonicznym.

3 Rozwazania na temat terminologii znajduja sie w pracach Magdaleny Smolen-Wawrzu-

siszyn. Autorka dokonata przegladu terminologii funkcjonujacej w polskiej literaturze lingwi-
stycznej, ktéra obejmuje procesy dyskursywne w obrebie sfery biznesu, ekonomii, marketingu
oraz reklamy. Zestaw obejmuje np. nastepujace terminy: ,dyskurs technologiczny’, ,dyskurs
menedzerski’, ,dyskurs ludzi biznesu’, ,jezyk biznesu’, ,dyskurs korporacyjny’, ,polski dyskurs
PR’ ,dyskurs biznesu’, ,jezyk sukcesu’; ,polszczyzna konsumpcyjna’, ,,styl reklamowy’; ,,dyskurs
komercyjny”. Autorka proponuje termin ,polski dyskurs marketingowy” i szeroko to uzasadnia
(zob. Smolen-Wawrzusiszyn 2018, 2024).
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Marketing — jako praktyka biznesowa (ekonomiczna) — za kategorie warun-
kujaca wymiane towarowa (transakcje) uznaje ,zysk” jako rezultat konieczny
podejmowanych przez przedsiebiorstwo dziatan. Z kolei marketing rozumiany
jako dziatanie o podiozu komunikacyjnym i dyskursywnym ,zysk” redefiniuje
interakcyjnie przez zyskowna wymiane wartosci niematerialnych, wzajemnie
istotnych dla przedsigbiorstwa i klientéw, wartosci nie tylko takich jak satysfakcja
czy zadowolenie, ale tez takich jak: wiara, milo$¢, moralno$¢, nadzieja. W ten
sposéb przedsiebiorstwo ,dostarcza’, a klient ,konsumuje” wartosci wyzszego
rzedu.

Obrazuje to przykladowa kampania reklamowa telefonii Era GSM
(,Dezyderata”), w ktorej zysk firmy zostal zredefiniowany w kategoriach mo-
ralnych jako misja odzyskiwania podstawowych wartosci w zyciu czlowieka,
a konkretnie odzyskiwania niezbywalnej wartosci porozumienia i wiezi miedzy
ludZzmi w wymiarze ogélnym, ale tez prywatnym — oto zysk i obietnica dla same-
go klienta, ktéry przelamujac samotnos¢, dzigki telefonii utrzymuje lub nawia-
zuje ponownie kontakty rodzinne (znana fraza: ,Zadzwon do mamy”). Oba te
podejscia biznesowe i komunikacyjne odnajdziemy réwniez w teorii marketingu
sformulowanej przez Kotlera. Redefinicji podlega np. pojecie skutecznosci nie
jako umiejetnosci docierania do celu, lecz — w aspekcie performatywnym — jako
umiejetno$ci oddzialywania i popierania wlasnego punktu widzenia, wlasnej ide-
ologii i proponowanie wtasnego celu, ktérym moze by¢ zadowolenie odbiorcy/
klienta. Proces marketingowy zostaje zatem zdefiniowany w kategoriach dialogu
argumentacyjnego jako zasady dziatan promocyjnych.

W teorii krytycznej analizy dyskursu (KAD) odnajdziemy tez bardzo uzy-
teczna teoretycznie operacje rozumiana jako ,wszczepianie” dyskursu, polega-
jaca na przejmowaniu pewnego sposobu myslenia i dziatania przez ludzi (spo-
tecznosci). Takie ,wszczepianie” dyskursu mozna pojmowac jako perlokucyjne
dzialanie dyskursu, ale takze jako przejaw jego sily perswazyjnej lub — inaczej
— jego zdolno$¢ do wzorcotworczego oddziatywania i kreowania pewnych prak-
tyk spolecznych poprzez kreowanie skutecznych perswazyjnie operacji jezyko-
wych jako wlasnie praktyk. Dyskursy zatem to wyobrazenia o $wiecie i sposoby
bycia (gatunki i style), ktére sa wszczepiane spotecznie jako tozsamosci przez
proces edukacji, i to edukacji rozumianej najrézniej: jako wtérna socjalizacja,
jako oddzialywanie polityki i ideologii przenoszonej przez srodki masowego
komunikowania, jako wzorce kultury masowej, jako tresci literatury i filméw.

Takie ,wszczepienie” nowego typu tozsamosci nastapilo w Polsce po przeto-
mie 1989 roku, kiedy to dyskurs marketingowy wszczepial sie jako praktyka po-
stepowania i styl bycia, ale tez rodzaj nowej tozsamosci: cztowieka sukcesu, inwe-
stora we wlasne zycie, biznesmena i bizneswoman. Wszczepianie nastepowalo,
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co wydaje si¢ oczywiste, m.in. dzieki pojawieniu sie takich tytutéw prasowych
jak: ,Businessman’, ,Twdj Styl’; ,Art & Business’, a takze programoéw i kanatéw
telewizyjnych (np. ,Twdj Styl”). Czasopisma, przede wszystkim lifestylowe,
oraz programy telewizyjne upowszechnily (i wciaz upowszechniaja) ,wzorzec”:
polskiego czlowieka sukcesu, cztonka elity spolecznej, ,nowego arystokraty’,
kolekcjonera dziet sztuki, smakosza potraw najwyszukanszych, tworzac wokét
nowego stylu zycia aure snobizmu. Proces wszczepiania odbywal sie (i nadal
sie odbywa) przy uzyciu: kodéw werbalnych (reportaze i wywiady z ludZmi
sukcesu), kodéw wizualnych (pokazywanie: wnetrz doméw, ktdre zamieszkuja
ludzie sukcesu; samochoddw, ktérymi sie poruszajg; strojéw, ktérych uzywaja;
luksusowych sklepéw, w ktérych robia zakupy; przepiséw na luksusowe dania,
ktore spozywaja; opiséw wycieczek, ktére odbywaja; luksusowych sportéw,
ktére uprawiaja — nawet tak ekstrawaganckich w polskich warunkach jak golf),
kodéw kulturowych (bogacenie sie jako paradygmat etyczny). Wszechobecne
dzi$ myslenie ekonomiczne zostaje wszczepione dzieki dyskursowi marketingo-
wemu we wspolnie wyobrazany §wiat codzienno$ci (do dyskursu publicznego)
jako jezykowe (dyskursywne) samorozumienie nowoczesnego spoleczenistwa.
Przyczynia si¢ do tego przestrzen publiczna ksztaltowana przez media jako
wspolnota jezyka i myslenia, czyli wspélnota dyskursu umozliwiajaca ksztatto-
wanie sie okres$lonego typu rozumienia §wiata na wz6r mechanizméw znanych
z marketingu.

Przyjmijmy zatem, ze kazdy pojedynczy dyskurs, takze dyskurs marketingo-
wy, jest do pewnego stopnia znormalizowang procedura dla praktyki komunika-
cyjnej (Warnke 2009) oraz sposobem konceptualizacji §wiata. Dyskurs dostarcza
schematéw pozwalajacych tak, a nie inaczej percypowac rzeczywisto$¢; repre-
zentowany jest przez zespol tekstow, niekoniecznie werbalnych — wszystkich:
obrazéw, gazet, pism urzedowych, przepiséw i instrukcji obslugi, instytucji,
tekstow literackich, wykonan architektonicznych itd. W badaniach z dziedziny
psychologii spolecznej istnieje pojecie dostepnosci poznawczej (Bilewicz 2024:
85-87), dystrybuujacej kategorie, dzieki ktérym nastepuje interpretacja otacza-
jacej nas rzeczywisto$ci. Dyskurs dostarcza nam takich , kategorii poznawczych’,
cho¢ nie zawsze przejrzystych, a procedura krytycznej analizy dyskursu jako
rodzaj hermeneutyki ujawnia nieprzejrzystos¢ elementéw znaczacych, bedac
przez to rodzajem czytania ze zrozumieniem plaszczyzny skrywanej. A zatem
sam dyskurs (marketingowy) w réznych swoich postaciach jawiltby sie jako rodzaj
palimpsestu, w ktérym ukryta strukture znaczen nalezy rozumiec jako ideologie
o nieprzejrzystych funkcjach perswazyjnych.

Cecha dyskursu marketingowego jako dyskursu dominujacego bedzie
dynamika wchlaniania i zawlaszczania innych dyskurséw, takich jak dyskurs
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réwnosci i tolerancji, ale takze ekspandowania dyskursu (Fairclough, Wodak
2006: 1047-1061)*, czego przyktadem moze by¢ nowy dyskurs feministyczny,
w ktérym niezaleznos$¢ i réwnos¢ kobiety przetwarzana jest na idee zarzadzania
przedsiebiorstwem przez bizneswoman — kobiete o przywddczych cechach,
potrafiaca kierowaé zespotami ludzkimi. Wyrazem jezykowym bedzie tu np.
idea réwnosci przetworzona na ekspansje feminatywéw w nazwach zawoddéw
i petnionych funkcji.

Réwnie spektakularnym przykladem ekspandowania dyskursu marketingo-
wego moze by¢ sposéb méwienia o sprawach wiary i Kosciota:

Kosciot to ostatecznie wielka miedzynarodowa instytucja, potezna korpo-
racja, ktéra od dwéch tysiecy lat utrzymuje si¢ w grze rynkowej. (...) W bardzo
wielu obszarach zycia spolecznego zapotrzebowanie na koscielne ustugi — na
przyklad na dostarczanie kompletnego obrazu $wiata, czym od dwustu mniej
wiecej lat skutecznie zajmuje sie nauka — istotnie zmalalo. I to bynajmniej nie
dlatego, ze jakie$ niecne sily spiskuja, zeby odebra¢ Kosciotowi jego dominium,
ale dlatego, ze bardzo wiele gloszonych przezen przekonan okazalo si¢ zwyczajnie
sprzecznych z tym, jak sie rzeczy naprawde maja.

Warto sobie bowiem uswiadomi¢, ze Kosciol katolicki to instytucja, ktéra
stawia sobie za cel autoryzowanie ludziom dostepu do seksu. Ni mniej, ni wiecej
wlasnie o tym traktuje cata katolicka nauka dotyczaca czystosci przedmalzenskiej.
To znaczy obowigzujacej cztowieka do momentu, w ktérym ksigdz katolicki udzieli
mu stosownego pozwolenia — ale wylacznie na taka forme pozycia plciowego,
jaka przewiduja instytucjonalne regulacje. Tej specyficznej autoryzacji do
istnienia cztonkowie Kosciota (ktérzy wszakze w wieku niemowlecym nie maja
szansy wyrazi¢ sprzeciwu wobec faktu zapisania ich w jakies szeregi) podlegaja
niemal od chwili urodzin.

A jesli funkcja instytucji obslugujacej wszystkie fundamentalne ludz-
kie doswiadczenia ma by¢ faktycznie spelniona, Ko$ciét musi uchodzi¢ za
posrednika niezbednego. (...) Czyz nie jest to pomysl biznesowy wprost ge-
nialny w swojej prostocie? Uczyni¢ samego siebie monopolista na ustugi, ktére
wlasnorecznie zdefiniowalo sie jako niezbedne do osiagniecia wiecznego szczescia
i unikniecie wiecznej meki. (Stawiszyniski 2021: 167-172)

4 Na terenie polityki czestym i do$¢ irytujacym zabiegiem jest zawlaszczanie dyskurséw
do celéw polityczno-propagandowych. Walka polityczna dzis, jak wskazuja za Anthonym Gid-
densem (2001) Norman Fairclough i Ruth Wodak (2006), ksztaltuje sie wokét przeksztalcania
praktyk dyskursywnych oraz konstruowania i rekonstruowania tozsamosci.
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W przytoczonym wyzej fragmencie Tomasz Stawiszynski nie uzywa poje-
dynczych stéw ze stownika marketingowego, tylko wykorzystuje stownik mar-
ketingowy, ktéry pozwala mysle¢ o Kosciele w zupelnie nowy sposéb — jako
o instytucji lub korporacji. Autor konstruuje §wiat Ko$ciofa jako $wiat korpo-
racyjny i taka wizje narzuca odbiorcy/czytelnikowi. To przyktad wszczepiania
nowego dyskursu dominujacego w dyskurs tradycyjny, w tym wypadku religijny.

Dyskurs marketingowy mozna uja¢ w kategoriach retoryki perswazji, czy-
li procesu sui generis komunikacyjnego, poniewaz sam marketing przez eko-
nomistéw i teoretykéw ujmowany jest w kategoriach komunikacyjnych jako
plaszczyzna wymiany informacji (Varey 2001: 23), konkretnie za$ informacji
samozwrotnej’. I nie idzie tu jedynie o naklanianie do kupna, ale przede wszyst-
kim o tworzenie wspdlnoty $wiata i jezyka (Barariczak 1983: 34). Perswazyjno$¢
i sifa oddzialywania tekstow dyskursu marketingowego polega na: naklanianiu
do okreslonych postaw i zachowan przez uzywanie wlasciwie wybranych fraz
i metafor; preferowaniu pewnej struktury wartosci i narzucaniu jej odbior-
cy (odbiorcom) w formie ideologii konsumpcjonizmu; tworzeniu plaszczyzny
ideologicznej wspdlnej dla odbiorcéw (np. klientéw) i nadawcéw (np. firm,
korporacji); wciaganiu odbiorcy/klienta do ,$wiata towaru’, w ktérym wartoscia
nadrzednag i swoista ideologia staje si¢ konsumpcja. W tym wspélnym $wiecie
konsumuje sie nie tylko produkty, ale tez wartosci (Baudrillard 2006; Bauman
1995, 2009; Fromm 1995; Kotodziejek 2019; Ozé6g 2007; Piotrowska 2024; Witosz
2015), a konceptualizacja tego Swiata w kategoriach towaru/produktu polega na
redefiniowaniu wartosci tradycyjnych. Dlatego kluczowa metafora funkcjonu-
jaca w dyskursie marketingowym bedzie metafora konsumowania i jedzenia.
Konsumuje sie sukcesy (skonsumowac sukces wyborczy, skonsumowac swoje
osiggnigcia, konsumowac dobra kultury, matzeristwo nie zostato skonsumowa-
ne, przejadamy nasze zasoby materialne, rzqd przejada zasoby finansowe itd.).
Towarzysza temu wzorce zachowan typowych dla biznesu. Tu kluczowe sa
nastepujace slowa: inwestowac z zyskiem, konkurowacd, sukces, tworzace aficu-
chy metaforyczne: inwestowanie w rodzine bedzie procentowac, inwestowac we
wlasng przysztosc, rodzice inwestujg w swoje dzieci, inwestowanie w dzieci musi

5 Samozwrotno$¢ proceséw informacyjnych jest cecha charakterystyczna marketingu

w ogole, ale takze jest to pewnego typu podejscie strategiczne w obrebie marketingu, nazwane
marketingiem wymuszonej odpowiedzi (direct response marketing). Alan Dob ttumaczy, Ze jest
to rodzaj taktyki (nazywa to nawet strategia), ktéra wymusza reakcje lub nawet taricuch reakcji
w postaci bezposredniego kontaktu klienta z producentem (dysponentem informacji na temat
produktu) i obejmuje takie dzialania jak siegniecie po telefon, aby uzyskac wiecej informacji, lub
inicjuje korespondencje migedzy dysponentem informacji a klientem droga internetowa (Lean
Marketing 2025).
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sie oplacacd, szkota, ktéra zapewnia sukces, konkurowanie (stowo uzywane czesto
zamiast innego: wspétzawodnictwo).

Dzieki metaforom dyskurs marketingowy personalizuje takie czynnosci jak:
sprzedaz, kupno, posiadanie. Poréwnanie dawnego i obecnego znaczenia tych
lekseméw ujawnia znamienne przesuniecie semantyczne: od rozumienia ich
w kategoriach relacji handlowych dotyczacych obrotu towarami materialnymi,
co uznalibysmy jako znaczenie prototypowe, po dzisiejsze rozumienie upodmio-
tawiajace, dotyczace czlowieka i jego wartosci®. W tym ujeciu cztowiek i warto-
$ci, ktére wyznaje, staja sie towarem podlegajacym kupowaniu, sprzedawaniu
i posiadaniu (nadrzedna metafora konceptualna: CZLOWIEK to TOWAR).
Tak wiec: sprzedaje sie swojag godnosc, wiedze, cztowiek rozmienia sie na drobne,
sprzedaje sie w telewizji, handluje swojg godnoscig, mozna przehandlowac war-
tosci, sprzedac sie za wygode, sprzedaje sie umiejetnosci; kupuje sie czyjgs uwage,
konsumenta, kupuje sie czyjes milczenie i glosy wyborcow, mozna kupic swojg
niezaleznosc; jako ludzie posiadamy dzieci, posiadamy umiejetnosci, posiadamy
swojg godnos¢, posiadamy aspiracje, posiadamy dobre pomysty.

Marketing to przede wszystkim idea zarzadzania komunikacja miedzy firma
a klientem (Walkowski 2025). Idea zarzadzania ekspanduje na dziedziny zwigza-
ne z czlowiekiem i jego sytuacja: zarzgdza sie zasobami ludzkimi, zarzgdzamy
naszym czasem wolnym, zarzgdzamy jakoscig naszego zycia, zarzadzamy kon-
fliktami, zarzgdzamy sobg, zarzadzamy talentem, ryzykiem i naszym stresem.

Z jednej strony gospodarka, polityka, kultura i nauka nasiagknety ideologia
marketingu jako dyskursu o konsumpcji, zysku i wymianie korzysci, grze ryn-
kowej i biznesie. Z drugiej strony w dyskursie marketingowym reprezentowa-
nym przez teksty reklamowe pierwotne pojecie transakcji i jej rezultatu — zy-
sku i zarobku — zostaje zastapione przez pojecie zyskownej wymiany korzysci
obopdlnych, dzielonych przez firme i klienta (oto efekt palimpsestu). Produkt/
towar, czymkolwiek by on nie byl: konkretnym przedmiotem, usluga czy ideg,
przynosi zatem zysk przedsigbiorcy przede wszystkim jako kreator wizerunku
i no$nik warto$ci wyzszych, a pézniej dopiero jako przedmiot handlu i Zrédto
zyskow finansowych.

Produktem firmy Benetton jest odziez, ale firma ta nie sprzedaje kolorowych
T-shirtéw meskich i damskich czy sukienek, co w istocie przeciez czyni, lecz

6 Najnowszym i bardzo interesujacym ujeciem tego problemu jest ksiazka Julii Piotrow-
skiej (2024). Autorka na podstawie stownikéw i badan korpusowych prze$ledzila ewolucje pod-
stawowych kategorii marketingowych, takich jak: kupno, sprzedaz, posiadanie, ukazujac proces
stopniowej dehumanizacji cztowieka (jego cech i atrybutéw) jako obiektu kupna czy sprzedazy
we wspdlczesnej kulturze konsumpcyjnej. Jednoczes$nie warto przypomnie¢, ze jednym z pierw-
szych lingwistéw polskich, ktéry poddal refleksji jezyk konsumpcji, byl Kazimierz Ozég (2007).



550 Jacek Warchala

idee: ideg réwnosci rasowej (zob. rycina 1) i réwnosci plci (zob. rycina 2), idee
wolno$ci nie jako wolnosci wyboru towaru, lecz wolnosci wyboru orientacji
seksualnej (zob. rycina 2). Jej strategia marketingowa polega na wchlanianiu
i zawlaszczaniu dyskursu etycznego oraz religijnego (zob. rycina 3) dla celéw
marketingowych, tworzac przez to specyficzny amalgamat zysku i sprzedazy
z etyka i moralnos$cia. Dlatego istote swojego produktu, czyli zestawienia cze-
sto kontrastujacych ze soba kolordéw, firma ,przettumaczyla” na idee tolerancji
wobec (kontrastujacych) koloréw skéry: bialej, czarnej, zo6ttej. Inaczej rzecz
ujmujac, ekspandujacy dyskurs marketingowy Benettona konceptualizuje §wiat
kolorowych produktéw odziezowych firmy jako $§wiat tolerancji wyzszego rzedu
— wobec rasy, gdy przedstawia billboard z rodzing wieloetniczna: biata matka,
czarnoskérym ojcem i skosnookim dzieckiem (zob. rycina 1), tolerancji wobec
swobody zachowan seksualnych (zob. rycina 2) czy tez tolerancji wobec zacho-
wan sprzecznych z dogmatami religijnymi (zob. rycina 3).

Rycina 1. Rodzina wieloetniczna
Zrédlo: United Colors of Benetton (2025a).
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

a2 @

Rycina 2. Tolerancja wobec swobody zachowan seksualnych

Zrédlo: United Colors of Benetton (2025b).

Rycina 3. Tolerancja wobec zachowan sprzecznych z dogmatami religijnymi

Zrédto: United Colors of Benetton (2025c¢).

W strategii marketingowej takich firm jak Benetton obraz staje si¢ narze-
dziem perswazji spotecznej (Mirzoeff 2012: 160, 185; Rose 2010), gdy idzie
o technike promowania produktu. Z jednej strony jest to przymus promowania
produktu materialnego poprzez wizualizacje jego cechy istotnej — w przypadku
firmy odziezowej, takiej jak Benetton, §miatego zestawienia kolorystycznego,
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z drugiej za$ pokazywanie produktu jako hipostazy wartosci czy ogélnie impon-
derabiliéw, wizualizowanie przez reklame marketingowo traktowanych irracjo-
nalnych wartosci wszczepionych w wyobrazona istote produktu.

Dla klienta wybér w $wiecie nadmiaru towaréw jest wyborem nie tylko uzy-
tecznosci, ale takze aksjologicznym wyborem wartosci, ktére oferuje mu wizu-
alizacja produktu. Oczywiscie na taki wybdr czesto naklada sie — w zaleznosci od
rodzaju produktu — réwniez filtr statusu spolecznego, mody, rywalizacji o swoj
wizerunek czy snobizmu. Konsumpcjonizm jako podstawa ideologiczna dyskur-
su marketingowego wykorzystuje sytuacje, w ktérej bogacace si¢ spoteczenstwo
wypracowuje specyficzny stosunek klienta do produktu i towaru. Jest to che¢
gromadzenia towardw, swoisty ,hedonizm konsumpcyjny” polegajacy na bezkom-
promisowej checi posiadania, czesto dla samego posiadania, lub kompulsywnego
nabywania dla wygody i zaspokajania funkcjonalnych wartosci, ale tez czesto dla
urojonej, wyimaginowanej funkcjonalnosci, ktéra przeradza si¢ w gromadzenie
towarow-gadzetéw. Zadaniem promocji (przede wszystkim reklamy) jest dostar-
czenie informacji o zysku jako satysfakcji z posiadania i dzielenia wartosci, ktére
niosa za sobg towary. Tak legitymizowana jest ideologia konsumpcji jako dominacji
stapiajacej ,miec” z ,,by¢” (Ozbg 2007) w ,mie¢ to znaczy by¢”.

Produkt, gdy go nabywamy, daje nam nieracjonalne i dziwaczne poczucie
wolnosci, ale tez jako taki jest przez promocje wpompowany potencja tworzenia
naszej (symbolicznej) tozsamosci — produkt bowiem opowiada nam, kim jeste-
$my, a takze opowiada innym, kim jestesmy jako jego posiadacze. Wolnosc jest
czym$ w rodzaju stalej koniecznos$ci samorealizacji wlasnej tozsamosci, ktéra
nie jest juz wyznaczana przez grupe, do ktérej z urodzenia si¢ nalezy, ale tozsa-
mo$¢ mozna sobie dzi§ wybrac i kupi¢, chocby przez stréj, rodzaj samochodu,
wczasy zagraniczne itd. Dzieki temu produkt to nie tylko zwykla uzytecznos¢
kupiona za pienigdze, ale réwniez sSwiadomos$¢ bycia razem w $wiecie, ktérego
bohaterem jest nasz produkt i nasze dobre samopoczucie (Bauman 1995: 79).

Dyskurs marketingowy przy pomocy produktu i sposobu ksztaltowania jego
warto$ci w procesie promocji buduje tozsamos$¢ w sferze symboli wszczepia-
nych do spoleczenistwa przy pomocy plam symbolicznych, obrazéw tozsamosci:
bizneswoman, idealna matka, kierowca, skater, rodzina itd. Budowane sa takze
tozsamosci nieautentyczne, ,tozsamosci pozyczone’, a przyczyniaja sie do tego
celebryci — chcemy uszczkna¢ co$ z ich zycia, ,by¢ jak Malkovich” lub przy-
najmniej Bogustaw Linda (kampania reklamowa: ,Pij mleko, bedziesz wielki”).
Jest to tozsamo$¢ zapozyczona i przechodnia, tymczasowa, bo za chwile moze
pojawic sie inna reklama i w orbicie bedzie calkiem inna tozsamos¢. Ale zawsze
bedziemy mieli do czynienia z jaka$ konfrontacja ,pozyczonego” stylu zycia
i naszych aspiracji indywidualnych.
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PRODUKT I MARKA W SFERZE DYSKURSU MARKETINGOWEGO

Towar wydaje si¢ na pierwszy rzut oka rzecza sama przez si¢ zrozumiala
itrywialna. Analiza wykazuje, ze jest to rzecz diabelnie zawiklana, pelna metafizy-
cznych subtelno$ci i kruczkéw teologicznych. Jako warto$¢ uzytkowa nie zawiera
towar nic tajemniczego (...). Ale gdy tylko wystepuje jako towar, przeobraza sie
w rzecz jednocze$nie zmystowa i nadzmyslowq. (cyt. za: Benjamin 2005: 224)

Fragment ten pochodzi z pierwszego rozdzialu Kapitatu Karola Marksa,
a wlaczyt go do swoich Pasazy Walter Benjamin. Zwykle myslimy o produkcie/
towarze jako o czyms fizycznym, jakiej$ rzeczy, tymczasem produktem moze by¢:
usluga, organizacja, partia, idea, gotowos¢ nauczania kogos, wiedza. ,Produkt to
cokolwiek, co moze znaleZ¢ sie na rynku, zyskaé uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub
skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebe” (Kotler 1994: 7).
Co wazne, istota produktu jest nie jego fizycznos¢, lecz gotowos¢ zaspokoje-
nia potrzeb. Ten ostatni jego aspekt jest zarazem dyskursywny i perswazyjny.
Ernesto Laclau i Chantal Mouffe (2007) wprowadzaja przedmiot materialny,
produkt, w sfere dyskursu. Postrzegamy przedmiot/produkt, poniewaz zostat
on przepuszczony przez filtr naszych oczekiwan wzgledem niego. Ale tez zanim
wejdziemy w jego posiadanie, zwykle nalezy on juz do ekosfery reklamowej,
czyli zostal juz zinterpretowany (zwizualizowany pod katem warto$ci) przez
reklame i wprowadzony do sfery dyskursu. Budowany wokét niego tekst (np.
ikoniczno-werbalna realizacja billboardowa) staje si¢ konkretyzacja horyzontu
konotacji o charakterze pozornie indywidualnym, a w rzeczywisto$ci narzu-
canym przez dyskurs jako wyobrazenie zbiorowe. I w tym sensie radykalna
teze Laclau i Mouffe o materialnosci dyskursu rozumiem jako wprowadzenie
przedmiotu do sfery dyskursu dzieki polom konotacji stale, wraz z interpretacja,
aktualizowanych.

Produkt/towar nie tylko jest wazny jako element konsumpcji, potrzeba co-
dziennego Zycia i pewna oczywista uzyteczno$¢, lecz takze ma ogromne zna-
czenie symboliczne (Benjamin 2005: 71) i jako taki wlasnie ma spory potencjal
perswazyjny. Zabiegi promocyjne wynikajace z zasady marketingu jako narzedzia
intensyfikacji sprzedazy i pobudzania zachet do kupna wprowadzily rywalizacje
symboliczna (tamze) na najwyzszy poziom. Kupowanie w dobie wolnego rynku
i spoteczenstwa konsumpcyjnego to czynno$¢ symboliczna, wykonywana po to,
zeby sie odrézni¢, zaakcentowac réznice statusu w obrebie grupy (przywodztwo
jako bycie modnym i trendy) oraz na zewnatrz grupy (sta¢ mnie na cos, na co
innego nie sta¢); wchodzac w posiadanie produktu, komunikujemy dzigki niemu
swoja pozycje i tozsamo$¢. Tak kupuje sie dzi§ np. samochody, ktdre nie stuza
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jedynie do poruszania sie po drogach i przemieszczania sie z jednego punktu
do drugiego, ale tez pokazuja w obrebie spoleczenstwa konsumpcyjnego, kim
jest posiadacz samochodu danej marki. Istnieje semiosfera marek samochodo-
wych, ktére wyznaczaja hierarchie spoteczna i stygmatyzuja, a nawet wykluczaja
lub wlaczaja do spolecznosci. Jak pisze Kotler (1994: 400), ,kobieta nie kupuje
przeciez szminki; ona kupuje «nadzieje bycia atrakcyjna»”. Podobnie stolarz nie
kupuje wiertla, tylko kupuje ,mozliwo$¢ wywiercenia otworu”. ,W praktyce pro-
dukty konsumpcyjne sa postrzegane przez potencjalnych nabywcoéw jako oferty
koszyka korzysci (materialnych i niematerialnych)” (Mruk, Rutkowski 1994: 16).
Sam produkt w procesie dziatan marketingowych ulega zmianie i przeformu-
fowaniu jego funkcji z uzytkowej na dyskursywna (komunikacyjna). Rozpisanie
produktu i jego korzysci na sktadniki komunikujace to zarazem ukazanie sktadni-
kéw/argumentéw petnigcych funkcje perswazyjna lub po prostu mogacych sta¢
sie osrodkiem komunikacji perswazyjnej podjetej przez dzialania promocyjne.

Produkt w ramach dyskursu marketingowego moze by¢ profilowany na trzy
sposoby, trzy sfery senséw (tamze: 20) — jako istota produktu, produkt rzeczy-
wisty oraz produkt poszerzony.

Istota produktu to informacja o jego przydatnosci i funkcjonalnosci, czyli
jak spetniaja sie¢ produkty w sferze materialnych potrzeb klienta i jego struktury
wartosci preferowanych w zyciu, czym dla niego sa i do czego stuza. Reklama
ujmuje to zwykle w postaci symboli wizualizujacych funkcjonalno$é¢: czystosc¢
wody do picia — jako towaru — symbolizuje strumien, bijace Zrédlo; odswiezenie
symbolizuje wodospad lub deszcz; funkcje zaspokajania pragnienia wizualizuje
sie kroplami potu na twarzy sportowca lub szronem pokrywajacym butelke.

Produkt rzeczywisty wyznaczany jest przez silny znak, a zwlaszcza wyraziste
signifiant (barwy, typografia, ikony, kreska). Wyrazistej denotacji towarzyszy
silniejsze pole konotacyjne, dodatkowo wzmocnione przez wyrazne oddzielenie
elementow pozytywnych od zazwyczaj pomijanych/przemilczanych w procesie
promowania elementéw negatywnych. Konotacje jako zestaw abstrakcyjnych
i konkretnych argumentéw nie wprost, ujawnianych w procesie perswazji i au-
toperswazji, tworza psychologiczny wizerunek produktu. Oba procesy sa kom-
plementarne i mozna zaryzykowac twierdzenie, ze sita perswazyjnosci produktu
jako znaku zalezy od wywolania autoperswazji w Swiadomosci odbiorcy/klienta.
Jest ona efektem dzialan promocyjnych, ktérych celem (jednym z najwazniej-
szych celéw) jest konieczno$¢ podpowiedzenia klientowi uzasadnien dla posia-
dania wtasnie tego produktu. Uzasadnienia sa tym bardziej silne perswazyjnie,
im bardziej klient jest przekonany, Ze sa to jego wlasne przekonania. W warszta-
tach samochodowych naprawiane sa samochody marki Volvo, co paradoksalnie
nie zmienia spolecznie uksztaltowanego przekonania o bezawaryjnosci tych
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samochodoéw, stymulowanego przez kilkudziesiecioletnig kampanie reklamowa
opartg na idei bezpieczenstwa i wlasnie bezawaryjnosci.

Trzeci wymiar dotyczy kontekstu gwarancyjnego, czyli symbolicznej opieki
nad klientem ze strony producenta.

W drodze wymiany informacji produkt nabiera ,,cech szlachetnosci, stusz-
nosci, piekna i prawdy” (Kardaszewski 2004: 38). Dzigki reklamie nie tylko
spelnia nasze oczekiwania konsumpcyjne, ale przede wszystkim zapewnia nam
spotecznie akceptowalna pozycje. Dzi$ z prawie kazdej instrukcji obstugi czy
ulotki informacyjnej dowiadujemy sie, ze: ,zakupili§my/wybraliSmy najlepszy
produkt istniejacy na rynku’, ,produkt jest unikatowy’, dzieki niemu wchodzimy
do mistycznego ,$§wiata produktu” (Toyoty, Old Spice’a, Benettona), ,jesteSmy
szcze$liwymi posiadaczami produktu X” itd.

Produkt jest przede wszystkim znakiem i nadanym w procesie promocji
sensem, a pozniej dopiero tym, czego uzywamy lub z czego korzystamy. W do-
bie wolnego rynku, gdzie zostaly juz zaspokojone podstawowe potrzeby zycio-
we ludzi, pojawia sie problem elementu naddanego, ktéry okreslimy jako sens
produktu i jego potencjal komunikacyjny, czyli marka, ktéra jest tym, czym dla
literatury jest styl, a dla retoryki — figura. To rodzaj uporzadkowania nadda-
nego. Sita marki jest nie tylko rozpoznawalno$¢ dzieki widocznemu znakowi,
ale tez umiejetnos¢ wytworzenia w umysle klienta wyobrazenia, psychiczne-
go obrazu wysokiej wartosci produktu i jego wyjatkowosci. Rozumienie przez
klienta wartosci marki i korzysci, jakie daje zakup produktu markowego, jest
efektem diugotrwatlej obecnosci idei marki na rynku oraz zabiegéw wokét jej
pozyskania, promowania, dzialan zaradczych w przypadku sytuacji kryzyso-
wych, generalnie opieki nad marka, co jest procesem z gruntu dyskursywnym.
Jego efektem jest powolanie do zycia semiosfery marek i logotypéw oraz wy-
budowanie w ramach dyskursu marketingowego stylu marki, pewnego typu
tekstow skierowanych do klienta, np. tzw. blogéw modowych, programéw i po-
radnikéw telewizyjnych dotyczacych mody i styléw zycia, zwlaszcza stylow
ubierania si¢, zachowania, bycia w towarzystwie, holdowania okreslonej estetyce
i okreslonym warto$ciom (tu rézne typy elegancji), ktére mozna by okresli¢ jako
konsumpcyjne lub konsumenckie. W ten sposéb buduje sie ,jezyk méwienia
o marce”.

Tworzy sie jej mitologie w sensie Barthes'owskim — musi powstac jakies opo-
wiadanie o jej warto$ci, przy czym nie w sensie merkantylnym, lecz etycznym.
To opowiadanie o tym, co marka (produkt) wprowadza w nasze zycie, dlaczego
jest dla nas warto$ciowa, jaka potrzebe egzystencjalna, ale tez moralna spetnia.
Oferta handlowa jest dzisiaj niczym innym niz naklonieniem do uwierzenia
w moralna strone posiadania produktu markowego jako dostarczyciela wartos$ci
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uniwersalnych, takich jak: godnos¢, poczucie wlasnej wartosci, ekskluzywnosé,
zaufanie, piekno, zdrowie, zamozno$¢, przyjemnosc.

Marka jest zatem opowiescia, co prawda pelna niedopowiedzen, pustych
miejsc i zagadek, ale przez to tym bardziej atrakcyjna i perswazyjna. Przykladem
takiego budowania mitologii marki jest historia firmy Apple i jej zalozyciela
(wspolzatozyciela i dlugoletniego prezesa) Steve’a Jobsa. Prezes, zwlaszcza chary-
zmatyczny, to ,twarz marki’, jej personifikacja i wymiar charakterologiczny, na-
dajacy wiarygodnos¢ i przenoszacy osobowos¢ postaci na marke. W przypadku
Jobsa jest to opowie$¢ wykorzystujaca kilka toposéw: bohatera-zwyciezcy; boha-
tera zmagajacego sie z sifami natury (§miertelna choroba Jobsa i jej pokonanie);
cudu (nieuleczalna posta¢ nowotworu zdiagnozowanego pierwotnie okazala sie
podczas dlugotrwatych badan odmiana nieztosliwg); wzlotu i upadku bohatera
(zwolnienie Jobsa z firmy i jego ponowne przyjecie, gdy firma przechodzita okres
zalamania); przemiany zebraka w ksiecia (firma zaczynata w garazu, a stala sie
jedna z najwiekszych marek na $wiecie); bohaterowie byli biedni, lecz stali si¢
bogaci — to takze topos przemiany Kopciuszka w krélewne; fortuny uzyskanej
na zasadzie ,amerykanskiego snu”; dramatyczna kleska bohatera w zmaganiach
z sitami natury (§mier¢ Jobsa); $mierci przezwyciezonej (Jobs po $mierci otrzy-
muje nagrode Grammy); ,$wiat ptacze”; wzniostosci.

Narracje o Jobsie w roli bohatera pokazuja z jednej strony, jak dyskurs marke-
tingowy przejmuje styl opowiesci z gatunku legend, z drugiej za$ to, jak dyskurs
marketingowy konsekwentnie potrafi przejac i rozwina¢ teorie archetypéw (bo-
hatera, zdobywcy, cudu, przemiany bohatera) do konstruowania marki (w tym
wypadku osobistej).

Mechanizmy perswazyjne w obrebie semantyki i retoryki produktu (marki)
widzimy wyrazniej tam, gdzie dotychczas tego typu narzedzi marketingowych
nie stosowano. Przykladem instytucji, ktéra stala si¢ produktem oferowanym,
sa uniwersytety, ktére od pewnego czasu traktuje sie jako przedsiebiorstwa
funkcjonujace na tych samych zasadach marketingowych, co wszystkie firmy
komercyjne. Prowadzone kampanie promocyjne uniwersytetéw pokazuja, jak
uniwersytet zostal przeformutowany i zredefiniowany jako produkt markowy
z wyraznie okreslonym odbiorca (grupa docelowa), czyli absolwentem szkoty
sredniej (Fairclough 2018: 14). Poszukuje si¢ — dzieki stworzeniu dzialéw pro-
mocji, czyli funkcjonujacych, jak w kazdym przedsigbiorstwie komercyjnym,
dzialéw marketingowych — istoty tego produktu po to, aby zwiekszy¢ efektyw-
nos¢ przekazu, jego sile perswazyjna, ale takze by ujawni¢ w pod$wiadomosci
odbiorcy, w tzw. tekscie offline (Francuz 2002: 17-18), to, co powinien myslec¢
o uniwersytecie. Kampanie promocyjne pokazuja, w jaki sposéb zmienia si¢ pod
wplywem dyskursu marketingowego podejscie do uniwersytetu. To juz nie jest
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»uczelnia’; Swiatynia wiedzy, osrodek badan i edukacji, lecz ,produkt edukacyjny’,
podlegajacy regulom promocji jak kazdy inny produkt. Dzialaja tu prawo popytu
i podazy oraz zwykla zasada urynkowienia, poniewaz uniwersytety dzialaja na
wolnym rynku ,uslug edukacyjnych” i musza bra¢ pod uwage, ze jest to rynek
klienta-studenta (Fairclough 2018: 14). Tradycyjne warto$ci zostaja tu zredefi-
niowane jako ,ekonomika nauczania’, a méwienie o uniwersytecie i ,méwienie
uniwersytetu” zostaly podporzadkowane dyskursowi marketingowemu. Kamila
Bialy ujeta proces urynkowienia ustug edukacyjnych uniwersytetu w kategoriach
krytycznej analizy dyskursu jako rekontekstualizacje’, czyli transmisje praktyk
spolecznych z jednych systeméw do drugich:

W interesujagcym mnie tu obszarze szkolnictwa wyzszego do gatunkéw rekontek-
stualizowanych, czyli dzialajacych na réznych przestrzeniach i w réznym czasie,
zaliczy¢ mozna m.in. gatunki organizacji i zarzadzania oraz autopromocji. Oprécz
jezyka pola biznesu, marketingu, PR i reklamy znaczenie ma réwniez (...) wysoce
sproceduralizowany jezyk administracji, wdrozen i ewaluacji, charakterystyczny
dla polityki [gospodarczej] Unii Europejskiej. (Biaty 2013: 88)

Przyjrzyjmy sie jeszcze oficjalnemu dokumentowi Uniwersytetu Slaskiego
pn. ,Nowa koncepcja studiéw pierwszego stopnia. Diagnoza — konsultacje
— ewaluacja”.

Opracowanie nowej koncepcji studiéw pierwszego stopnia wymaga przeprowa-
dzenia szeroko zakrojonej diagnozy obecnej sytuacji dotyczacej ksztalcenia
w Uniwersytecie Slaskim, uwzgledniajacej perspektywe interesariuszy we-
wnetrznych i zewnetrznych. Na etapie diagnozy nalezy zbadac¢ ich opinie na
temat ksztalcenia na US, a takze oczekiwania, ktére sa z nim zwigzane. Pozadane
bedzie réwniez poznanie ich pomystéw na zmiany i udoskonalenia procesu
ksztalcenia na US.

7 Lilie Chouliaraki i Norman Fairclough postrzegaja rekontekstualizacje jako dialektyke
kolonizacji i zawlaszczenia. Organizacje moga by¢ postrzegane jako skolonizowane przez ze-
wnetrzne dyskursy, ale aktywnie je sobie przywlaszczaja (ustawiajac nowe w stosunku do stare-
go) w sposob, ktéry moze prowadzi¢ do nieprzewidywalnych przemian i rezultatéw (Chouliara-
ki, Fairclough 1999; Fairclough 2005: 932).
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Dalej czytamy:

Potrzeby:

1) Ludzie. Niezbedne jest skompletowanie zespolu, zlozonego z oséb,
ktére beda odpowiedzialne za merytoryczng strone badan oraz oséb, ktére
beda odpowiadaly za organizacje prac badawczych (np. informowanie, ko-
munikowanie, pozyskiwanie respondentéw).

2) Czas. Tak duze przedsiewziecie badawcze wymaga czasu — nie jeste$my
w stanie przeprowadzi¢ go bez odpowiedniego przygotowania i zaplanowania
dzialan, a takze przetestowania narzedzi, ktére zostana zastosowane
w badaniach.

3) Pieniadze. Nie jest mozliwe zrealizowanie szeroko zakrojonych badan
empirycznych bezkosztowo. W szczegélnosci realizacja badan jakosciowych
wymaga duzego zaangazowania i czasu realizatoréw badan.

Gramatyka i spdjnos¢ tego fragmentu podporzadkowane sa wymogom
oszczedzania czasu poswieconego na lekture, co ujawnia si¢ w skrétowosci
tekstu. W zasadzie brak tu rozwinietych zdan ztozonych. W ich miejsce wpro-
wadzone sg zdania pojedyncze i uklady parataktyczne. Wazna role odgrywaja
formacje nominatywne. Dominuja zdania oznajmujace, o ukrytym charakterze
rozkaznikowym, ktére tworza rodzaj planu pracy w trzech ,obszarach”: zaso-
béw ludzkich, budzetu i czasu realizacji. Elementem, ktory zbliza ten tekst do
jezyka biznesu, jest leksyka ,wyjeta” z dokumentéw korporacyjnych: szeroko
zakrojona diagnoza, skompletowanie zespotu, perspektywa interesariuszy we-
wnetrznych i zewnetrznych, udoskonalanie procesu ksztalcenia, przedsiewzigcie
badawcze, organizacja prac badawczych, planowanie dziatan, testowanie narze-
dzi, bezkosztowo. Calos¢ fragmentu podporzadkowana zostala transmisji haset
skonstruowanych na zasadzie tréjkowej: diagnoza — konsultacje — ewaluacje;
ludzie — czas — pieniadze. Ten tréjkowy uktad o dobrze brzmigcym rytmie
jest bardzo charakterystyczny dla hasel reklamowych nastawionych na funkcje
mnemotechniczna.

W sieci znajdziemy taka oto charakterystyke jezyka biznesu zaproponowana
przez firme szkoleniowg, ktéra dobrze koresponduje z naszym przykladem:

Gramatyka: w §wiecie biznesu ceni si¢ czas i czytelng komunikacje. Nie ma miejsca
na niuanse jezykowe, niedoméwienia i zbedne ozdobniki, ktére mogtyby utrudnic¢
wzajemne zrozumienie kontrahentéw. (...) kursy ucza komunikacji przy uzyciu
nieco prostszej gramatyki. (...) oferty czy prezentacje powinny by¢ zrozumiate,
rzeczowe i fatwe w odbiorze. (ProfiLingua 2025)
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ZAKONCZENIE

Rozpoczne od krétkiego cytatu: ,Podzielam réwniez stanowisko o aktywnej
roli dyskursu w tworzeniu rzeczywisto$ci spolecznej, czego dyskurs marketingo-
wy jest, wedlug mnie, doskonatym przykladem” (Smolen-Wawrzusiszyn 2018:
203). Poglad ten wzmocnilbym o stwierdzenie, ze wyjatkowy wplyw ekonomii
i przemian gospodarczych po 1989 roku, ale takze wplyw tych przemian na
ksztaltowanie wizerunku czlowieka i ich kulturotwdércza rola w propagowaniu
nowego stylu zycia, projektowanie ambicji i dazen, pokazanie mozliwosci roz-
woju cywilizacyjnego nie tylko catego spoleczenstwa, ale tez poszczegdlnych
jego jednostek sprawily, ze wlasnie dyskurs marketingowy zaréwno sie uksztat-
towal, jak i stal sie dominujacym dyskursem w przestrzeni publicznej. Dyskursy
nie sa bowiem rownorzedne i w poszczegdlnych okresach dla poszczegélnych
grup i spolecznosci (réwniez dla jednostek) pewne sensy staja sie istotniejsze
w sferze publicznej, tworzac wspdlnote przekonan wlaczonych w pole (nowej,
konsumpcyjnej) ideologii. Te wspdlnote konceptualizacji §wiata okreslam jako
dyskurs dominujacy. Proces tworzenia si¢ dominacji dyskursu marketingowego
podtrzymywaly przede wszystkim teksty jako reprezentacje nowego dyskursu®:
reklamy, media lifestylowe, nowe style tozsamosci i gatunki, czyli praktyki spo-
teczne. W mediach, zwlaszcza w mediach opiniotwérczych gtéwnego nurtu,
plynatl podstawowy przekaz: stan si¢ inwestorem — inwestuj w swoje Zycie,
inwestuj w swoje dzieci, w swoja przysztos¢; panstwo oferowalo akcje, banki
oferowaly atrakcyjne kredyty. Byt to proces modelowania §wiadomosci Polakow
iich pojmowania rzeczywistosci w historycznej sytuacji zmiany systemu ustro-
jowego i politycznego, w ktérym dominowat glos neoliberalny i wolnorynkowy
model gospodarki. Dyskurs marketingowy, sam bedac ksztaltowany w odmien-
nej rzeczywistosci wplywu zachodnich wzorcéw ekonomicznych i obcego dla
nas sfownictwa, ksztaltowal réwnoczesnie sposéb jej rozumienia, wyjasniajac
relacje miedzyludzkie, wartosci, ktérym ludzie hotduja, a takze cele, do ktérych
zmierzajg, przez filtr transakcyjno$ci, wymiany i osiagania zysku. Jednoczesnie
ekspandujac, miesza symboliczne tady, wnikajac do tradycyjnych dyskurséw:
edukacyjnego, religijnego, politycznego, jak réwniez absorbuje elementy in-
nych dyskurséw, takich jak dyskurs moralnosci i etyki, aby si¢ uwiarygodnic.
Swiezym przyktadem zaburzenia tadu symbolicznego jest wniknigcie dyskursu

8 Tekst jest kategorig, ktra rozumiem szeroko — nie tylko jako tekst pisany, werbalny, lecz

takze jako wszelkie realizacje méwione, multimodalne realizacje wizualne w mediach elektro-
nicznych, obrazy, wielokanalowe kampanie reklamowe, billboardy, jak réwniez artefakty w ro-
dzaju wystawy sklepowej, a nawet miasta (Warchala 2014).
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marketingowego do polityki §wiatowej i narzucenie jej rozumienia (uprawiania)
jako tzw. polityki kontraktowej Donalda Trumpa, ktéry rozwigzywanie kon-
fliktéw globalnych, takich jak konflikty zbrojne, redefiniuje w retoryce trans-
akcji, kupna i sprzedazy oraz odzyskiwania kapitatu zainwestowanego. Zeby
to zrozumie¢, musimy dokona¢ redefinicji dotychczas pojmowanej polityki
miedzynarodowej w kategoriach utrwalonych w dyskursie marketingowym jako
schemacie odniesienia.
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