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»Pigutha szczescia”, czyli o kreacji sSwiata
na internetowych stronach gabinetow stomatologicznych
(leksyka wartosciujgca)

Internet to medium o najszybciej zwiekszajacym sie zasiegu,
zdecydowanie skracajace droge do odbiorcy, stwarzajgce poczucie
bliskosci z uzytkownikiem; dzieki temu serwis internetowy moze
wptywac zarowno na przekonania, jak i uczucia odbiorcow. Poza
dostarczaniem informacji o firmie, misji, strukturze organizacyjnej,
realizowanych dziataniach, ofercie czy cechach ustugi lub produktu
(funkcja informacyjna), promocja i reklama (funkcja perswazyjna),
budowaniem marki i wizerunku (funkcja kreatywna - tworzenie
wizji Swiata'), firmowa strona internetowa ma rowniez na celu
dostarczanie pozytywnych doznan. Przekazywane tresci sa zesto
petne naiwnego patosu i obracaja si¢ w kregu szazesliwosci?, pro-
pagujactak zwane ,modne zycie”. Uogdlniajac mozemy stwierdzic,
ze funkcjg tekstow reklamowych jest kreowanie potizeb, gtdwnie
przez uswiadamianie braku, rozbudzanie checi posiadania oraz wy-
wieranie wptywu na wybdr, jakiego dokonuje konsument (tutaj
pacjent), przy zym we wszystkich tekstach o funkcjach perswazyj-
nych mamy do zynienia z kreowaniem Swiata i ksztattowaniem
pozytywnego wyobrazenia o nim.

' Wuykorzystywana tu terminologia w zakresie funkgji (intencji) wypowie-
dzi pochodzi z artykutu Renaty Grzegorczykowej [Grzegorczykowa 1991: 11-28].
2 O braku troski o realizm w reklamie pisze Ryszard Tokarski [Tokarski 1995: 34].
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Badanie Kilkuset internetowych stron gabinetow stomatolo-
giznych prowadzi do wniosku, ze wartosci uobecniane na nich
dzieki wtasciwie dobranej leksyce odnosza sie¢ do ogolnoreklamo-
wych?Kkategorii psychospoteznych wynikajacych z potrzeby budo-
wania wizerunku. Autorzy tych tekstow postuguja sie obszernym
zasobem jezykowych okreslen wartosciujacych, ktére odnosza sie
do wspolnej podstawy aksjologicznej. Z lingwistyaznego i pragma-
tyaznego punktu widzenia przekaz reklamowy nalezy do tekstow
naktaniajgcych - na funkcje perswazyjng sktadaja si¢ w nim trzy
mechanizmy: emocjonalizacja odbioru, wspolnota Swiata i jezyka
oraz tatwa orientacja aksjologizna.

Przedmiotem mojego zainteresowania bedzie wiec komuni-
kowanie wartosci odnoszacych sie do najwazniejszych aspektow
zycia: interakcji spoteaznych, pojecia sensu zycia, szczescia i satys-
fakcji zyciowej oraz rol spotecznych. Badania te wpisuja sie w szer-
szy zakres prowadzonych przeze mnie studiow nad leksyka w bran-
zowej komunikacji elektroniznej. Dodam, ze w artykule pomijam
zupetnie szate grafiznag oraz nawigacje badanych stron, skupiajac
sie jedynie na werbalnej ich zawartosci; sama retoryka* chyba juz
nie wystarza do opisu ztozonych zjawisk wizualno-werbalnych
wspotizesnej reklamy. Zdaje sobie sprawe z tego, ze izolacja ana-
liz od pozawerbalnego kontekstu stanowi znawne ograniczenie
problematyki, ale catosciowe traktowanie tekstu Kkultury, jakim
jest przekaz reklamowy, wymagatoby wnikliwej wspotpracy jezy-
koznawcow z badaczami z zakresu psychologii, filozofii, socjologii,
marketingu i ekonomii, co przekracza ramy niniejszego artykutu.

W powszechnej opinii spoteznej reklama tworzy obraz ideal-
nego swiata, odwotujac sie do wartosci intersubiektywnie uwa-
zanych za pozytywne (sukces, madros¢, piekno, zdrowie), a owa

3 Zupetnie pomijam tutaj ograniczenia, jakie w zakresie reklamy ustug me-
dyeznych naktada prawo na lekarzy bedacych wtascicielami prywatnych gabine-
tow. Szerzej o tym pisze w artykule Lekarz szuka pacjenta. Leksyka wartosciujqca
pozytywnie na internetowych stronach gabinetéw stomatologicznych [w druku].

* P.H. Lewinski sugeruje, ze do zainteresowan klasycznej retoryki, czyli
triady: polityka, wymiar sprawiedliwosci i religia doszedt nowy element - rynek.
Zob. Lewinski2000: 205.
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idealizacja zostaje podporzadkowana celowi konsumpcyjnemu
[Lewinski 2000: 205]. Wazna role w tej idealizacji odgrywa jezyk.
On bowiem m.in. wytwarza wspolnote myslenia i dekodowania,
wptywajac na nasze zachowania i subiektywny system wartosci.
Jezykowa kreatywnosc¢ jako proces tworezy jest przeciwstawiana
automatyzmowi (odtworczosci), oznacza tez stwarzanie pewnych
nowych stanow rzeczy’. Tematyke kreowania rzeczywistosci w re-
klamie podejmowali juz wzesniej przedstawiciele réznych nur-
tow intelektualnych, tradycji lingwistyaznych, socjologicznych
i filozoficznych.

W przekazach reklamowych zaktada si¢ istnienie pewne-
go jednolitego porzadku spotecznego - do jego opisu uzywa
sie podobnych narzedzi sugerujacych wartosci, statych kate-
gorii, gotowych znaczen, szablonow leksykalnych i sktadnio-
wych. Wiedza ogdlnospoteczna jest wiedza podreczna (taken
for granted), a kazda reklama powiela utarte schematy i budo-
wana jest na podstawie wspolnego doswiadczenia. Aby prob-
lem wyjasni¢, nalezy zagtebic sie w zagadnienie rzeczywisto-
sci spotecznej, rozumianej jako sposob funkcjonowania ludzi
i rzeczy w przestrzeni oraz zbior wszystkich ich wzajemnych
stosunkéw i zasad, na jakich si¢ opieraja®. Reklama wywiera
ukierunkowany wptyw na decyzje cztowieka, przedstawia-
ne w niej obrazy tworzg iluzje rzeczywistosci. Werbalna war-
stwa przekazu reklamowego to jezyk ,haset”, ktore dziataja
na emocje odbiorcow, apelujac do ich stabosci, a takze podej-
mujac probe wytworzenia nowych potrzeb oraz wzbudzenia
tesknot. Jak juz wspominatam, przekazy reklamowe opierajqg
sie na elementach zastanych w kulturze, okazuje sie jednak,
ze nie tylko - tworza tez nowe jakosci, niejako nadbudowujac

> Renata Grzegorzykowa wymienia cztery gtéwne obszary kreatywno-
Sci jezykowej: 1. Kreatywnos¢ jezyka w modelu generatywnym Chomsky’ego,
2. Stwarzanie nowych stanow rzeczy przy performatywnym uzyciu wyrazen
jezykowych, 3. Kreowanie zbitek pojeciowych wyrazanych przez stownictwo,
4. Stwarzanie Swiatdw przedstawionych w réznego typu tekstach, zwtaszcza
w tekstach perswazyjnych [Grzegorczykowa 1995: 13].

6 Zob. Bogunia-Borowska 2004: 13 oraz Sawicka 2007: 277-288.
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swiat znaczen. Tym samym przeksztatcaja rzeczywistos¢, czer-
piac z zasobu metaforycznych pojec¢; a metafora odnajduje sie
tu idealnie, bo pozwala uwypukli¢ to, co pozadane. Zaska-
kujacy, ale naukowo dowiedziony jest fakt, ze ludzie reaguja
na rzeczywistos¢ medialng tak, jak na rzeczywistos¢ obiek-
tywna. ,Wspotczesne media wspotdziatajg zdawnymi mdzga-
mi, ludzie nie zawsze sa w stanie pokona¢ wszechogarniajgce
przekonanie, ze prezentacje medialne sg rzeczywistymi ludzmi
i przedmiotami. Nie istnieje zaden przetacznik w moézgu, dzie-
ki ktoremu mozna by byto rozroznic sSwiat rzeczywisty od me-
dialnego” [Reeuves, Nass 2010: 67]. Dlatego tez wspdtczesna re-
klama zdaje sie przekraczac granice sprzedazy, staje sie czyms
wiecej - pewnga propozycja myslenia o swiecie.

Zdaniem Anety Dudy reklamowa ideologia ,do realizacji
swoich celdw siega po bardzo uzyteczny srodek mobilizujacy
pozaracjonalne sfery psychiki: po mit” [Duda 2010: 13], czyli
spotecznie uksztattowany obraz rzeczywistosci, stale obecny
w ludzkiej mysli i kulturze. Dzieki temu tatwo sie do niego od-
wotywac - podkresla dalej autorka. Stanowi on jeden z czyn-
nikow konstytuujgcych wspotczesne spoteczenstwo - jest
spotecznie uksztattowanym, uogolnionym obrazem rzeczywi-
stosci, opierajacym sie na zbiorze powszechnie akceptowanych
twierdzen, aksjomatow i zatozen potaczonych w pewien sy-
stem dostosowany do zdolnosci percepcyjnych przecietnego
cztowieka. Zasadnicza funkcja mitu jest ukazanie wzorcowych
modeli dziatania - odzwierciedla on zatem juz istniejgce sto-
sunki spoteczne lub - czesciej - jest wzorem, do ktdrego czto-
wiek dazy i ktorego osiggniecie zapewni zaspokojenie jego
wszystkich potrzeb. Rzeczywistos¢ mitu jest jakosciowo inna
od rzeczywistosci dnia codziennego. Mit to rowniez srodek ko-
ordynujacy ludzkie postawy i zachowania, inspirujacy konfor-
mizm, umozliwiajacy sterowanie wyobraznig [Duda 2010: 45-
46]. Zjawisko reklamy jako catos¢ jest forma mitu o cztowieku
i produkcie - za Rolandem Barthesem przyjmuje ostatecznie
Aneta Duda [Duda 2010: 51].
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Mimo ze zezywistosc¢ obiektywna jest niezbedna do tego, by
ludzie mogli sie¢ komunikowa¢, przekazy reklamowe sa doswiad-
czane subiektywnie. Reklama dostarcza indywidualnych przezyc,
ale jest skarbnica wiedzy potoaznej i kontekstow Kulturowych.
»,Kazda dziedzina rzeazywistosci spoteznej staje sie obiektyw-
nie istotna, gdy zostaje odzwierciedlona przez subiektywne stany
umystu ludzkiego, zyli cztowiek istnieje w Swiecie, w spoteczen-
stwie na tyle, na ile doSwiadcza i dzieli jego obiekty oraz ich znacze-
nia z innymi ludZzmi” [Bogunia-Borowska 2004; 18]. Proces takiej
wymiany przypomina zamkniete koto - dyskurs reklamowy ab-
sorbuje informacje z zeczywistosci spoteznej, zamyka je i oddaje
w zmienionej formie.

Nawiazujacdo pojecia wspolnoty kulturowo-jezykowej, Grazyna
Sawicka jezyk reklamy nazywa wrecz stylem komunikacyjnym [Sa-
wicka 2007: 278]. Wspdlnota kulturowa rozumiana jest tu jako zbio-
rowos¢ ludzi mowiacych tym samym jezykiem i tworzacych wspdlna
kulture (poprzez jezyk), w tym tez konwencje, mogace wystepowac
na gruncie spoteznym, kulturowym i jezykowym. Zasady regulujgce
styl reklamowy to konwencje spoteazne (stereotyp zwiazany ze spo-
tecznymi rolami), kulturowe (strategie konstruowania przekazu) i je-
zykowe (zasady konstruowania sloganu reklamowego). Zdaniem Sa-
wickiej wspotazesna reklama opiera sie na konotacjach kulturowych
jednego tylko wyrazenia: cztowiek nowoczesny, oznaczajacego osobe
postepowa, idaca z duchem czasu, niezacofana, postepujaca zgodnie
z preferowanymi kanonami. Charakteryzuje si¢ estetyznym wygla-
dem, jest elegancka i zadbana, Swietnie zorganizowana, dba o zdrowie
wtasne i rodziny (osobowos¢), jest otwarta na to, co nowe, ale szanu-
je tez tradycje (postepowanie), potizebuje luksusu, wygodnego zycia
oraz poczucia bezpieczenstwa (pragnienia).

W badanych przeze mnie tekstach zamieszczanych na interne-
towych stronach gabinetow stomatologicznych znajdujemy reali-
zacje tego zatozenia przez odwotania do nastepujacych wartosci’:

7 Definicje wartosci przyjmuje za Elzbietg Laskowska: ,,Wartosc¢ jest cecha
w skali dobry-zty przypisywang przedmiotowi (obiektowi) przez osobe (subiek-
ta) ze wzgledu na pewne kryterium” [Laskowska 1992:13].
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— pragmatycznych pozaekonomicznych (wskazujacych
na skutecznos¢, kompleksowos¢ dziatan)®:

Przytulne wnetrze poxzekalni i gabinetéw, przyjazny ze-
spot oraz komputerowe znieczulenie TheWandTM sprawia,
ze wizyta przebiegnie sprawnie i komfortowo. [quldent.pl,
dostep 19.08.2013]

Zapraszamy na szybkie i bezpiezne wybielanie zebow!
[dentalmedicenter.eu, dostep 08.01.2014]

— ekonomiaznych (niska cena, rabaty i promocje, dodatki, bo-
nusy, upominki):

Naszym priorytetem jest utrzymanie cen na wtasciwym po-
ziomie. [machniak.pl, dostep 08.01.2014]

(...) rodzice beda mogli napi¢ sie kawy czekajac na swoje po-
ciechy. [dentista-olsztyn.pl, dostep 08.01.2014]

ZnizKka dla studentow. Wiemy, ze studencka kieszen nigdy
nie jest dos¢ petna, dlatego u nas otrzymacie 20% znizKki
na leczenie! [medident.pl, dostep 08.01.2014]

— hedonistyaznych (umniejszanie stereotypowych niedo-
godnosci zwiazanych z lezeniem stomatologiznym: bezboles-
nos¢, poczucie komfortu):

Pomagamy naszym Pacjentom odzyska¢ piekny i zdrowy
usmiech bez stresu i bolu i w komfortowych warunkach.
[dantalcare.biz.pl, dostep 08.01.2014]

Nowoczesne i przestronne wnetrza oraz doskonale wypo-
sazone gabinety gwarantuja nie tylko najwyzsza jakos¢
zabiegow, ale rowniez poczucie relaksu i odprezenia w «za-
sie pobytu w naszej Kklinice. [stomatologia25.pl, dostep
08.01.2014]

(...) zekamy na Ciebie w komfortowym i sprzyjajacym re-
laksowi otoczeniu. [machniak.pl, dostep 08.01.2014]

8 Wszystkie przyktady przytozono w ich oryginalnej postaci, mogg
w nich zatem wystepowac btedy i usterki jezykowe.
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- wartosci odczud(samoakceptacja,szazescie, wyjatkowosc):

U nas doskonale rozumiemy jak wazna podstawa sukcesu
staje sie dopracowany wizerunek, dlatego oferujemy najko-
rzystniejsze dla naszych Pacjentow metody wybielania ze-
bow. [ortolan.pl, dostep 03.11.2013]

Nie od dzi$ wiadomo, jakie znaczenie ma usmiech w naszym
zyciu. Usmiechajac sie, zjednujemy sobie ludzi, sprawiamy
wrazenie mitych, otwartych i serdecznych. Smiech wnosi
w nasze zycie szazescie, ktérym zarazamy wszystkich wo-
kot. [ortopasja.pl, dostep 08.01.2014]

Wraz z nami odzyskasz pewnos¢ siebie i doskonate samopo-
czucie. [quldent.pl, dostep 19.08.2013]

— wartosci witalnych (zycie, zdrowie, mtodos¢, sprawnos¢
fizyazna):

Dzieki implantologii i stomatologii estetycznej dentysta
moze odmienic¢ twoje zycie. [quldent.pl, dostep 19.08.2013]
Mtoda, entuzjastyzna kadra. [usmiechnij-sie.pl, dostep
08.01.2014]

(...) poprawiamy zarowno estetyke, funkcje zucia, jak i kom-
fort zycia pacjenta. [medis-med.pl, dostep 03.05.2013]

— spoteaznych (popularnos¢, uprzejmos¢, kontaktowosc,
moda):

(...) zajmujemy sie sztuka tworzenia wizerunku, wyrazania
samego siebie, pogodnego kontaktu z drugim cztowiekiem.
[morzeusmiechu.pl, dostep 08.01.2014]

Dbajac o swoje zdrowie oraz wyglad stajemy sie coraz bar-
dziej atrakcyjni, co przyczynia si¢ do podniesienia wtasnej
samooceny i pewnosci siebie. Z osobami takimi inni chetnie
podejmuja wszelkie dziatania w zyciu towarzyskim jak i bi-
znesie. [denta-med.com.pl, dostep 08.01.2014]

Wiemy jak nawigza¢ kontakt z Twoim dzieckiem. [slonecz-
nygabinet.pl, dostep 08.01.2014]
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- perfekcjonistyaznych (precyzja, gwarancja):

Podstawowa wartoscia obowiazujaca w naszej praktyce,
jest rzetelne poinformowanie Pacjenta o stanie jego uzebie-
nia [rozdent.pl, dostep 08.01.2014]

Precyzje osiagamy dzieki zaawansowanej diagnostyce
[moj-dentysta.pl, dostep 08.01.2014]

Wszystkie implanty stosowane w naszych gabinetach ob-
jete sa dozywotnia gwarancja. [stomatologia-cichon.pl, do-
step 08.01.2014]

- poznawcazych (doswiadczenie i wiedza):

Posiadam ponad dwudziestoletnie doSwiadczenie zawodo-
we. [cezardent.pl, dostep 09.01.2014]

Jestem cztonkiem zatozycielem Polskiego Towarzystwa En-
dodontyanego. [cezardent.pl, dostep 09.01.2014]

W naszym gabinecie stomatologiznym pracuja doswiad-
czeni i profesjonalnie przygotowani stomatolodzy réznych
specjalizacji. [clinident.pl, dostep 08.01.2014]

- estetyaznych (piekno, atrakcyjnosc fizyazna):

Tzw. hollywoodzki usmiech to marzenie wielu os6b. [eva-
dent.pl, dostep 03.11.2013]

Piekny usmiech jest wizytowka sukcesu i zdrowia. [arsmed-
dent.com.pl, dostep 08.01.2014]

Piekny harmonijny usmiech jest przyciagajacym wzrok syg-
natem zdrowia, atrakcyjnosci i pewnosci siebie. [stomato-
log-marki.pl, dostep 08.01.2014]

- etyaznych (szacunek, odpowiedzialnos¢):

Nie bytoby nas bez Panstwa zaufania. [denmed.torun.pl,
dostep 08.01.2014]

Naszych pacjentdw staramy sie otoczyc jak najlepsza opieka
stomatologiczna. [dental.com.pl, dostep 08.01.2014]
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U nas kazdy traktowany jest indywidualnie i z szacunkiem,
i zyazliwoscia. [dentalcare.biz.pl, dostep 08.01.2014]

Zaprezentowane fragmenty tekstow z internetowych stron ga-
binetow stomatologiznych wskazuja, ze reklama poprzez wyko-
rzystywanie leksyki wartosciujacej stara sie tworzy¢ nowy swiat,
lepsza i wymarzona rzezywistos¢, stajac sie zwierciadtem stereo-
typow utrwalonych w zbiorowej sSwiadomosci. Przedstawione
powyzej przyktady maja - niejako hipnotyzujac odbiorce - prze-
konac go do okreslonego stanowiska lub naktoni¢ do pozadanych
zachowan. W analizowanych tekstach uobecnia sie motyw czto-
wieka nowoczesnego - takiego, ktdry chce wygladac estetyaznie,
ceni perfekcyjne dziatanie, jest otwarty na nowe, ale tez przejawia
szacunek dla tradycji i potizebuje luksusu, aby pieczotowicie bu-
dowac poczucie wtasnej wartosci. W tym celu reklama ,,absorbuje
z zezywistosci spoteczno-kulturowej roznorodnos¢ form i tresci,
aranzuje je odpowiednio (ideologicznie) w swoim przekazie tak,
by odbiorca przenosit bogate znaczenia symbolu na marketingowy
fetysz XX wieku — markowy produkt” [Duda 2010: 93]. Reklamo-
wana ustuga ostateaznie zostaje zastapiona symbolem, a raczej
wyobrazeniem. Mimo ze miedzy symbolem (lub wyobrazeniem)
a produktem (ustuga) brak rzezywistego zwiazku, odbiorca ma
przekonanie, ze oba majg takie samo znaczenie. Tony Schwartz,
odwotujac sie do pojecia rezonansu, ttumaczy, ze przekaz musi
zadzwiezec, poruszyc¢ odpowiedni struny doswiadazenia, mysli
i emocji odbiorcy. O sensie komunikatu stanowi maksymalne do-
pasowanie do schematow poznawzych i catej konstrukcji emocjo-
nalnej odbiorcy [Schwartz1974: 25 - za: Duda 2010: 94]. Odczytanie
przekazu odbywa sie bowiem zawsze w okreslonej sytuacji spo-
teaznej i kulturowej - odbiorca ma wtasny system ocen, dysponuje
wtasnym uktadem odniesienia. Przekaz reklamowy zas odwotuje
sie do tesknot tegoz odbiorcy za okreslonym stylem zycia? (lifestyle

® ,Reklama [...] oferuje mu [kupujacemu] wizerunek jego samego jako ko-
go$, kto dzieki produktowi badz okazji, ktdre probuje ona sprzedac¢, moze sta¢ si¢
osoba godna zazdrosci [...] reklama moéwi o stosunkach spoteaznych, nie o rze-
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advertising), bedacym realizacja jakiego$ wariantu wybranego
z wiekszego zasobu dostepnego w kulturze'®. Przyjecie okreslonego
stylu zycia daje poczucie bezpieczenstwa'.

Wptyw medidw na ludzkie zachowanie, postawy i styl zycia
jest znazny, logika medialna coraz zesciej wpisuje sie w codzien-
na rzezywistos¢, narzucajac swojg obrazowosc¢ oraz rytmiczna sek-
wencyjnosc”. Reklama - bedac dyskursem o strukturze otwarte;j
[Bogunia-Borowska 2004: 64] - angazuje odbiorce, ustala trendy
i kierunki zachodzacych zmian. Jawi sie tez jako proces informo-
wania zaprogramowanego i ukierunkowanego na okreslony kon-
sumpcyjny cel. Kreuje wyidealizowany Swiat cztowieka nowoczes-
nego, ktory dzieki swej otwartosci na nowe doswiadczenia stat si¢
tez swoistym wzorcem kulturowym. Jezyk mitu nadbudowuje sen-
sy nad systemem lingwistyaznym, a obrazy reklamowe sprzedaja
produkty (lub raczej ich wizje) przez to, ze tacza je z wartosciami.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze reklama modeluje wiele aspektow
ludzkiego zycia, stajac si¢ medialng encyklopedia wspotazesnosci
[Bogunia-Borowska 2004: 47]: prezentuje Swiat spoteczny w wielu
kontekstach, dostarcza nam obrazow sugerujacych, jak chcieliby-
smy zy¢, tworzy wizje w naszych umystach, a dyskurs ten opiera
sie na gteboko osadzonych w ludzkiej podswiadomosci symbolach
szezescia, zdrowia i sukcesu. Mityazny sposob myslenia jest uni-
wersalny i ponadzasowy, ostateznie Kupuje sie obraz stworzony
przez reklame, obraz lepszego Swiata tkwigcy w nas samych.

Reklama jako zjawisko lingwistyczne ma wielu przeciwnikow,
nalezy jednak zwrdcic tez uwage na tworczy charakter jej jezyka®.
Godne uwagi jest tu stanowisko Ireny Kaminskiej-Szmaj, ktore
warto przytozyc na zakonazenie artykutu:

czach. Obiecuje nie tyle przyjemnosci, ile szzescie. Takie, ktdre jest oceniane z ze-
wnatiz, przez innych. Szazescie bycia kims$ godnym zazdrosci to blichtr” [Berger
2005:480-4381].

10 Zob. Czerwinski 1976: 63.

" Zob. Giddens 2001: 114.

12 Zob. Welsch 2005: 471.

B Jan Miodek zwraca uwagg, ze do skrzydlatych stéw w Polsce, miedzy innymi
zliteratury pieknej, mitologii, dotaczyty slogany reklamowe - zob. Miodek2003:75.



,Pigutka szazescia”, zyli o kreacji Swiata na internetowych stronach... 291

Reklama w znaczeniu komunikacji spotecznej [...] uczy
nas pozytywnie reagowac na zjawiska otazajacej rzezy-
wistosci, wzbudza¢ w sobie pozytywne emocje. Przede
wszystkim reklama wzbogaca nasze stownictwo o bar-
wie uczuciowej dodatniej. Jezyk polski ma bogata leksyke
0 nacechowaniu negatywnym (w polszczyznie tatwiej ko-
go$ obrazi¢ niz pochwali¢), co wiaze si¢ zapewne z nasza
historig i dawnymi stosunkami polityznymi, a doktadniej
z ksztattowaniem sie jezyka historii i polityki opartych
na perswazji - nazwijmy ja - negatywnej. By¢ moze rekla-
mowy sposob postrzegania Swiata przyczyni sie do zmniej-
szenia dysproporcji miedzy stownictwem obrazajacym,
negatywnie wartosciujacym a stownictwem oceniajacym
pozytywnie. [Kaminska-Szmaj2003:79]
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