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I. Wprowadzenie

Obecnosé we wspdlezesnym zasobie leksykalnym polszczyzny olbrzymiej liczby
nowych anglicyzmoéw, czyli zapozyczeti z jezyka angielskiego, ale réwniez tych z
od- miany amerykanskiej (mozna zatem mowic¢ zaréwno o anglicyzmach, jak i o
amery- kanizmach), wydaje si¢ uzytkownikom polszczyzny czyms$ tak normalnym i
oczywi- stym, ze na co dzien tego sobie zwykle nie u$wiadamiaja. Dla
uwiarygodnienia owej konstatacji wystarczy przywola¢ liste kilkunastu wyrazéw,
ktére bez zadnych trudno- §ci adaptacyjnych weszly do oficjalnego obiegu
komunikacyjnego polszczyzny, sta- nowia naturalne uzupelnienie stownictwa
rodzimego i sq chetnie uzywane, np. bignes (< ang. business), bud¥et (< ang. budge?),
doping (< ang. doping), drink (< ang. drink), dzersej (< ang. jersey), d%insy (< ang. jeans),
Slesz (< ang. flash), gem (< ang. gem), klipsy (< ang. clips), komputer (< ang. computer),
kontener (< ang. container), ksero (< ang. Xerox), lider (< ang. leader), mecz (< ang.
match), net (< ang. nel), ring (< ang. ring), serial (< ang. serial dosl. ‘seryjny’), set (<
ang. set), song (< ang. song), sponsor (< ang. sponsor), stres (< ang. stress), sweter (< ang.
sweater), wideo (< ang. video) itp.

Na wstepie rozwazan dotyczacych adaptacji najnowszych zapozyczen
angielskich do polszczyzny nalezy przyblizy¢ wszystkim — zainteresowanym
omawiang tematyka, czym jest zwpogyezenie jegykowe, zwane rowniez pogyezka
Jexykowa lub wyrazem a- pogyezonym badz wyrazem obeym. Okazuje si¢, ze trzy
pierwsze terminy, zawicrajace czlon  zapogyezense, pogyezka, zapogyezony, choc
wystepuja od lat w stownikach, nie sa pojeciami zbyt precyzyjnymi. Kiedy
zapozycza si¢ nowe wyrazy, nie pyta si¢ prze- ciez nikogo o pozwolenie, nie trzeba
tez za jaki§ czas oddawaé tego, co si¢ pozyczylo, jezykowi dawcy, ktory zreszta
niczego na tym nie traci (Jespersen, 1923, s. 208). Dla- tego niektérzy lingwisci
proponowali swego czasu zastapienie okreSlenia gapogycgenie jegykowe (pogyezka
Jexykowa, wyrag apogyezony) sformulowaniami am’opfowame stow, adopgg stow, ich
zdaniem bardziej adekwatnymi semantycznie i sensownicjszymi pod wzgledem
logicznym (Haugen, 1950, s. 211). Préba si¢ nie powiodla, do dzisiaj cala
lingwistyka pozostala przy niezbyt trafnych, nieprecyzyjnych wyrazeniach za-
pogyezenie jexykowe, pogyezka jegykowa, wyraz gapogyezony (Banko, 2010, s. 15-16). Z
kolei w wyrazeniu wyrag obey niefortunny wydaje sie czlon przymiotnikowy, ktory
nominatywnemu terminowi moze nada¢ — nolens volens — sens odwrotny do zamie-
rzonego, ze chodzi o co$ niebedace czesciq systemu jezyka polskiego. Rzecz jasna,
przymiotnik obey informuje nas w tym pojeciu jedynie o tym, ze mamy do czynienia
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z tworem pochodzenia obcego, ktéry stal si¢ skladnikiem zasobu leksykalnego
polsz- czyzny (Markowski, 2012, s. 162).

Wroémy ]cdnak do definicji gapogyezenia jezykowego. Mowiac na]ogolnle] chodzi o
‘przejmowanie jednostki leksykalnej z jednego jezyka do druglego 1 ‘samg taka
jednostke’. Moze to by¢ leksem prosty lub zlozony, wyrazenie frazeologiczne badz
akronim zapozyczony z jezyka angielskiego wraz z forma 1 znaczeniem, np.
kinb (< ang. club), surfing (< ang. surfing), coming out (< ang. coming out), fast food (< ang.

fast food), fair play (< ang. fazr p/@/) GPS (< ang. GPS) (Witalisz, 2016, s. 24). W li-
teraturze przedmiotu rozréznia si¢ trzy kryteria podziatu zapozyczen: a) ze wzgledu
na przedmiot zapozyczenia (zapogycgenia wlasciwe, strukturalne, semantyczne, stucg- ne);

b) ze wzgledu na kryterium stopnia przyswojenia (etaty, zapogyezenia c3gsciowo
pryyswojone, apogycgenia catkowicie przyswojone); ) ze wzgledu na pochodzenie (an-
licyzmy, biatorutenizmy, bobemizmy, galicyzmy, germanigmy, hungaryzmy, italiani- my,
latynizmy, rusycyzmy, turcyzmy, nkrainizmy, takze internagonalizmy i egzotyzmy (Rsenizumny)
(WSPP PWN, 2004, s. 1692— 1693) Jezeli przedmiotem zapoz'yczenia pozostaje
zaréwno tre$¢ (znaczenie), jak i forma graficzna wyrazu, woéwczas mowi si¢ o
pozyezee leksykalng — za])ogyfzemﬂ wilasciwym (ang. loanword), przejetym z innego jezyka
wraz z jego znaczeniem, dostosowanym do pisowni i fonetyki jezyka polskie- go
(ap. brid%/ brydi < ang. bridge, event < ang. event, hobby < ang. hobby, komputer

< ang. computer, mecy < ang. match, mysz ‘nazwa urzadzenia komputerowego’ < ang.
mouse, selfie < ang. selfie ‘zdjecie samego siebie, czasem tez z innymi osobami, zro-
bione telefonem komoérkowym’, smartfon < ang. smartphone ‘“telefon laczacy w sobie
funkcje telefonu, komputera, GPS, poczty elektronicznej, przegladarki’) (Markow-
ski, 2005, s. 162—163). Jak tatwo zauwazy¢, zapozyczone wyrazy angielskie podlegaja
niekiedy asymilacji, spolszczeniu, jesli chodzi o zapis graficzny. Czasami moze ona
obja¢ morfologie, w tym fleksje, i stowotwérstwo oraz znaczenie (Witalisz, 2016,
s. 44). W polszczyznie funkcjonuja tez zapogyczenia fonetyezno-graficzne (tzw. potkal- ki),
skladajace si¢ z elementéw pochodzacych z dwoch réznych jezykéw, zwane hy-
brydami jezykowymi, np. biznesplan (< ang. business plan), biznes class (< ang. business
class), e-biznes (< ang. e-business), fitness kinb (< ang. fitness club), show-biznes (< ang. show
business), small biznes (< ang. small business). Moga by¢ réwniez zapogyezenia
semantyegne, charakteryzujace si¢ tym, Ze istniejacemu juz w polszczyznie wyrazowi
nadaje si¢ nowe znaczenie, takie jakie ma on w oryginale, np. &ondyga (‘stan, poto-
zenie’, ang. condition, dawniej: ‘stan fizyczny’), prezydent (‘prezes, przewodniczacy’,
ang. president, dawniej: ‘glowa panistwa’ lub ‘burmistrz duzego miasta’), dokfadnie!,
dokfladnie tak! (‘tak, wlasnie’, < ang. exac@// excactly yes!, dawniej: “Sciéle, precyzyjnie’,

pm/ekz‘(przedsmwzmme praca nad czym§’, ang. project, dawniej: pro]ekt zamierze-
nie’). Zwykle okresla si¢ je mianem zneosenantyzmomw.

Jesli jaki§ anglicyzm charakteryzuje si¢ w miare prosta pisownia i latwo sie go
artykutuje, wéwczas w jezyku biorcy nastepuje jego adaptacja fonetyczna, a tym sa-
mym spolszczenie pisowni. Taki wyraz cytat lub wyrazenie cytat tracg wtedy swoje
wladciwosci genetyczne 1 staja si¢ gapogyczeniani fonetyenymi cesciono pryswojo- nymi,
np. bajpas (< ang. by-pass), dzez (< ang. jazz), imegl (< ang. e-mail), fristajl (< ang.
freestyle), katering (< ang. catering), koktajl (< ang. cocktail), konsulting (< ang,
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consulting), lancz (< lunch), strecz (< ang. streteh) (Markowski, 2004, s. 165). Skut- kuje
to tym, ze w slownikach ortograficznych sankcjonuje si¢ z czasem obocznosé
pisowniowa oryglnalngl fonetyczme spolszczona, np. aquapark i akwapark, by-pass 1
bajpas, camping 1 kemping, catering 1 katering, champion 1 czgempion, cheerleaderka 1
cxirliderka, confetti 1 konfetti, corn-fleksy 1 kornfleksy, cowboy 1 kowbaj, foothalli fut- bol, judoi
d%udo, lead 1 lid, knock-down 1 nokdann, knock-out i nokant, oldboy 1 oldboj, oldschool 1 oldskul,
non-iron 1 nonajron, offside 1 ofsajd, speaker 1 spiker.

Istnieja ponadto gapogyezenia strukturalne (kalki jezykowe). Dzieje si¢ tak wtedy,
gdy na gruncie polszczyzny odwzorowana zostaje struktura wyrazenia czy
zwrotu 1 dostownie przeklada si¢ go z jezyka dawcy, np. byé na topie (< ang. 1o be on
top), nastolatek (< ang. teenager), dwa w jednym (< ang. two in one), mitego dnia! (< ang.
have a nice dayl), nie ma sprawy (< ang. it doesn’t matter), Smieciowe jedzenie (< ang. junk
Jood), w czym moge pani, panu pomde? (< ang. can 1 help yon?), wydawal sie byé jakims (<
ang. seemr to be). Osobna grupa pozostaja zapozyczone zestawienia 1 zwigzki
frazeologiczne, np. all inclusive (< ang. all inclusive), all right (< ang. all right), auto-
~casco (< ang. anto casco), boogie-woogie (< ang. boogie-woogie), fair play (< ang. fair play),
native speaker (< ang. native speaker), science fiction (< ang. science fiction), fast food (< ang.
Jast food), golden retriever (< ang. golden retriever), garden party (< ang. garden party), last
miinute (< ang. last minute), love story (< ang. love story), jam ses- sion (< ang. jam session),
non profit (< ang. non profit), nordic walking (< ang. nordic walking), reality-show (< ang.
reality-show), talk-show (< ang. talk-show), walkie-tal- kie (< ang. walkie-talkie). To
wyrazy i wyrazenia przeniesione z jezyka angielskiego w niezmienionej postaci
graﬁcznej i fonetycznej mimo sporego upowszechnienia si¢ w polszczyznie. Mowi
sie, ze sa to wyrazgy cytaty, uymzema g/fczg/ Zalicza si¢ je do tzw. zapogyezen
mepr@uwo]w@/c/y (tym zagadnieniem zajmiemy si¢ bardziej szczegd- towo w dalszej
czgdcl rozwazan).

Zjawisko gwaltownego naplywu zapozyczen angielskich do polszczyzny —
niekté- rzy znawcey przedmiotu moéwia wrecz nie o ich naplywie, ale o zalewie
(WSPP PWN, 2004, s. 1548) — obserwuje si¢ mniej wi¢cej od dwdch ostatnich
dekad XX stulecia, kiedy powoli w kraju rozpoczynala si¢ transformacja ustrojowo-
gospodarcza, a na $wiecie nastgpowata rewolucja cywilizacyjna w teleinformatyce.
Wéwezas to anglicy- zmy — wezesniej obecne jedynie w terminologii specjalistycznej
naukowo-technicznej (np. camping, compact, walkman, trend), sportowej (ap. all stars,
out, badminton, backband, forehand, debel, derby, doping, fair play, lider, mecz, net, open,
outsider, ring, rughy, set, team, ftenis) czy muzycznej, filmowej, rozrywkowej (np.
bestseller, bigbeat, blues, country, disco, disc jockey, drink, fan, fanpage, happening, heavy metal,
hit, hobby, horror, jazz, longplay, musical, party, playback, pop, pub, puzzle, quiz, re- make,
rock 'n’roll, science fiction, selfie, show, reality-show, talk-show, t/m//er) - zaczdy si¢ lawinowo
pojawiaé przede wszystkim w jezyku mformatykow 1 nazywa¢ nieznane wczesniej
desygnaty: budowe, obstuge, oprogramowanie i pracg komputerdw itp. (np. decoder,
driver, joystick, CD, DV'D, PC = pecet, e-mail, flesz, folder, laptop, la- ser, link, MM.S,
monitoring, notebook, roaming, router, SMS, serwer, skaner, smartfon, SPAM, vlog, streamer,
wideo, WWW = World Wide Web). Niestychanie szybko weszly tez zapozyczenia
angielskie do terminologii ekonomicznej (np. a// inclusive, bessa,
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boom, boss, brand, branding, broker, content, dumping, holding, hossa, leasing, lobby, offset,
storytelling itp.), a nastepnie do nazewnictwa zwigzanego z pielegnowaniem urody
(np. aerobic, eyeliner, fitness, jogging, lifting, make-up, peeling, spray, vintage), dotyczacego
odziezy (ap. body, legginsy, lycra, T-shird), zycia codziennego (np. baby-

-sitter, happy end, hobby, lockdown, logo, marker, market, mobbing, puzzle, ranking, scrabble,
snack bar, show) czy zywnosci (ap. cheeseburger, chipsy, dressing, fast food, junk food, grill,
hamburger, hot dog, lunch, popcorn, sandwich, smoothie, steakhouse).

Jak fatwo  stwierdzi¢, zdecydowana wigkszo$¢ przytoczonych — wyzej
anglicyzméw ma charakter pozyczek realnoznaczeniowych, to znaczy takich, ktore
nazywajg nowe, wczesniej nieistniejace desygnaty, czyli wypelniaja luke w
nazewnictwie zjawisk i ter- minéw niemajacych odpowiednikéw w jezyku polskim.
Ich cecha odrézniajaca po- zostaje to, ze zostaly przeniesione do jezyka biorcy w
formie i znaczeniu identycznym jak w jezyku dawcy. Obca — co zrozumiale — jest
wigc ich posta¢ graficzna, wymowa i sposob akcentuacji, budowa morfologiczna, a
tym samym — w wielu wypadkach — niezdolno$¢ fleksyjna i brak tworzenia
derywatow (Markowski, 2004, s. 164—165). Zdaniem znawcow przedmiotu kazde
zapozyczenie ma na poczatku charakter cyta- tu, dopiero po jakim$ czasie
dochodzi do jego adaptacji na ktéryms z czterech po- zioméw: a) graficznym, b)
fonetycznym, «¢) morfologicznym lub d) semantycznym, co dowodzi
podporzadkowania si¢ tworu obcego strukturze jezyka zapozyczajacego
(Olkowska, 2011, s. 213).

Il. PUBLIC RELATIONS - wyrazenie cytat

We wspdlczesnych tekstach specjalistycznych z zakresu szeroko pojetych
zagad- nien komunikowania spolecznego oraz marketingu, reklamy i wizerunku
organiza- ¢ji, przedsichbiorstw 1 o0séb  pojawia si¢ anglicyzm PUBLIC
REILATIONS', ktérego — mimo obecnoséci w zasobie leksykalnym polszczyzny od
wielu lat, mniej wiecej od przetomu lat 1989/1990 — leksykografowie nie odwazyli
si¢ spolszczy¢ zaréwno, jedli chodzi o znaczenie, jak i grafie. Z punktu widzenia
stowotwérstwa jest to wyragenie cytat, zapogyczenie nieprgyswojone. NiesSmiate proby
przettumaczenia przytoczonego okreslenia na jezyk polski okazaly sie dotad
nieudane. Nie zyskalo spotecznej apro- baty oddanie go dostownie jako publiczne
relagje /| relage publicine, stosunki public- ne, stosunki 3 publicinosciq, kontakty 3
otoczeniens. Specjalisci z tej dziedzinie stoja od dawna na stanowisku, ze nie ma
sensu szukaé na sil¢ rodzimych ekwiwalentéw wyrazenia PUBLIC REL.ATIONS,
gdyz owo pojecie zrodzilo si¢ w innym kregu kul- turowym niz polski, jest
relatywnie nowe, wcigz rozmaicie definiowane i semantycz- nie nieustabilizowane, a
tym samym nie do kofica jednoznacznie rozumiane przez odbiorcow (Czarnowski,
Goban-Klas, Kadragi¢, 1997, s. 16). Wymuszona translacja omawianego anglicyzmu
i opowiedzenie si¢ przez leksykograféw za jednym sformu- towaniem — ktérego, o
czym wspomniatem, dotad nie ma — mogloby si¢ okaza¢ po-

' Z pewnych wzgledow w tytule artykutu i pierwszej cze$ci rozwazan uzywam pisowni wersalikowej
PUBLIC RELLATIONS.
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sunieciem niezbyt fortunnym, zaklécajacym natywna tres¢ zapozyczenia, wezesniej
czy pbézniej odrzuconym przez uzus.

Mniej wigcej 20 lat temu, na jednym z plenarnych posiedzet Rady Jezyka Pol-
skiego dziatajacej przy Prezydium Polskicj Akademii Nauk?, krakowski jezykoznaw-
ca i medioznawca Walery Pisarck wyszed! z propozycja zastaplerna zapozyczenia
PUBLIC RELLATIONS wyrazeniem doradztwo prasowe na wzOr doraditwa prawnego,
doradztwa podatkowego, doradztwa marketingowego etc. Argumentowal, ze funkcjo- nuje
ono juz w obiegu i dobrze, trafnie oddaje sens oryginatu ze wzgledu na to, ze w
kreowaniu wizerunku organizacji, firmy czy osoby na zewnatrz mass media (ze
wskazaniem w pierwszej kolejnosci na prasg, wtedy dominowata) odgrywaja niepo-
$lednig rol¢. Juz wéwczas mozna bylo mie¢ co do takiego stawiania sprawy niejakie
watpliwos$ci. Dzisiaj, po wielu latach od tamtej propozycji, nalezatoby raczej mowic
— jesli juz — to o doradztwie medialnym ze wzgledu na ogromne dzisiaj znaczenie
internetu 1 nowych mediéw z social mediami na czele. Ale czy i ono byloby okresle-
niem wiasciwym?

Tak czy inaczej propozycja oddania po polsku wyrazenia PUBLIC
RELATIONS przez doradztwo prasowe czy doradgtwo medialne nie zyskata 20 lat temu 1
nie zyskuje wspolczesnie aprobaty odbiorcow, ktérzy owo drugie okreslenie uznaja
za semantycz- nie niekongenialne z oryginalem (Ze nie dotyka istoty zjawiska, ze ma
inny wydzwigk itd.). Moim zdaniem — stalo si¢ dobrze, ze sformulowanie doradztwo
medialne nie weszto do obiegu, gdyz z pewnosciq nie jest tym samym, co klasyczne
$wiadczenie ustug z zakresu PR. We wspdlczesnie rozumianym pojeciu PUBLIC
RELATIONS taka dziatalno$¢ agencji PR, czyli pozytywne przedstawianie w
mediach dzialalno- $ci firmy, organizacji lub osoby, kreowanie ich jak najlepszego
wizerunku, a wiec utrzymywanie z przedstawicielami ,,czwartej wladzy” jak
najkorzystniejszych  relacji, zeby w wyniku tego co§ zyska¢ (MEDLA
RELLATIONS?), pozostaje wazna, lecz nie- jedyna sfera aktywnosci oséb
zatrudnionych w agencjach PR. Réwnie istotna bywa przeciez komunikacja
wewnetrzna w o firmie (INTERNAL PUBLIC RELATIONS, EMPLOYEE
COMMUNICATION, HUMAN RELATIONSY) i praca na rzecz jej
identyfikacji wizualnej, tozsamosciowej, reputacyjnej (CORPORATE IDENTITY)
czy uczestniczenie przez PR-owcow w spektakularnych wydarzeniach (np. charyta-
tywnych, sportowych, muzycznych). Trudno zatem méwi¢ w tym wypadku wyltacz-
nie o doradztwie prasowym — czy szerzej medialnym 1 jedynie do tej roli sprowadzaé
wszelka dziatalno$¢ PR-owska. Przeczy tez temu sens samego stowa doradztwo,
ktére zgodnie ze stownikowa definicja jest jedynie ‘udzielaniem fachowych zalecen,
porad, zwlaszcza prawnych, ckonomicznych’ (USJP PWN, 2003, t. I, s. 668).

* Bylo to XV plenarne posiedzenie Rady Jezyka Polskiego odbyte 13 maja 2003 r. w Warszawie; zob.:
https://tjp.pan.pl/index.php?opnion=com_content&view=article&id=658:public-relations  (dostep:
5.01.2022 1.).

> W wypadku tego zapozyczenia tez na razie poshuguje si¢ wielkimi literami obydwéch cztonéw:
MEDLA RELATIONS.

* Identyczna grafie stosuje dla anglicyzméw INTERNAL PUBLIC RELATIONS, EMPLOYEE
COM- MUNICATION, HUMAN REL.ATIONS, CORPORATE IDENTITY.
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Zasadne wydaje si¢ za to funkcjonowanie w przestrzeni komunikacyjnej i medial-
nej sformulowania doradztwo PR, doradzmwe PUBLIC RELLATIONS i postugiwanie
si¢ nimi przez specjalistow wigkszosci agencji PR w r6znych okoliczno$ciach
(np. w przygotowaniu strategii dzialania czy w zarzadzaniu ryzykiem badz
kryzysem). Obecnie na rynku dziata wiele firm zajmujacych si¢ doradztwen PUBLIC
REILA- TIONS, zawierajacym — co oczywiste — sporo elementow
charakterystycznych dla doradztwa medialego. Na przyklad na jednej ze stron
internetowych zatytutowanej Doradztwo medialne czytamy:

Wsparcie dla firm

Wipieramy firmy i@ instytuge w Zakresie reRlamy i budowania pogytywnego
wizerunku publicznego, czego bezposrednim skutkiem jest wzrost ich prycho- dow.
Pomagamy w sytuagiach trudnych, ratujemy w kryzysie, odbudowujenry wigernnefk,
lobbujemy, wspieramy, wykorgystujac sile medidw i umiejetnosci dziennikarskie.
Eksperckie wsparcie przynosi ogromne korgysei!

Dla pracownikéw

Pomagamy ~ pracodawcom we wszelkiego  typu  problemach  zwiqzanych 3 za-
rzadzaniem asobami ludzkimi. Pomagamy rozwiazywal konflikty pracowni- ¢ze,

prygotownjemy skuteczne metody zaradzania personelem. Jest to o tyle wagne, e

merozwzqzcme konflikty pracownicze moga prowadzic do bardzo powagnego Rryzysu

w firmie, a nawet do bankructia.

Dla politykéow

Doradzamy politykom i kandydatom na politykdw 1w zakresie komunika- gi 3
mediami, — kreowania  wigerunku,  realizowania  kampanii - wyborezych i
funkcjonowania w okresie powyborezym. Pomagamy, podchodzac do zagad- nier
PUBLIC RELATIONS w sposéh ekspercki, na najwyzszym  Swiatowym
poziomie’.

O tym, ze pojecia PUBLIC RELATIONS i doradztwo medialne nie sa — co wyka-
zalem — tozsame znaczeniowo, lecz jedynie semantycznie si¢ uzupelniaja, Swiadczy
chociazby nazwa kierunku studiéw oferowanego na jednej z uczelni — Public Re-
lations i doradztwo medialne®. W przeciwnym razie owo sformulowanie musialoby
zosta¢ uznane za redundantne, tautologiczne. Wiele firm oferujacych ustugi w za-
kresie szeroko rozumianego komunikowania spolecznego, masowego réwniez
podaje w materiatach promocyjnych, ze ,,specjalizuje si¢ w doradztwie medialnym i
dzia- taniach Public Relations” lub ,zajmuje si¢ doradztwem medialnym,
komunikacja korporacyjng 1 Public Relations”, a wigc — jak wida¢ — traktuje
doradztwo medialne

* Jest to firma dzialajaca na terenie Trojmiasta, $wiadczaca ustugi takze dla oséb prywatnych; https://
doradztwomedialne.pl/ (dostep: 5.01.2021 r.); zob. takze Doradztwo Medialne i Public Relations
w  Warszawie; pozyskano z: https:/ /www.oferteo.pl/hanna-bialon-doradztwo-medialne-i-public-
relations/ firma/2446856 (dostep: 5.01.2022 1.)

¢ Np. Uniwersytet Marii Cutie-Sklodowskiej w Lublinie; pozyskano z: https://www.uczelnie.pl/
miasto/lublin/kierunek /Public-Relation/ (dostep: 5.01.2022 r.)


http://www.oferteo.pl/hanna-bialon-doradztwo-medialne-i-public-
http://www.oferteo.pl/hanna-bialon-doradztwo-medialne-i-public-
http://www.uczelnie.pl/
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i Public Relations jako pojecia rézne, jako co$ jednak innego, chociaz komplementar-
nego w zatozeniu’. Niekiedy w tekstach specjalistycznych widuje si¢ inne okteslenie
— Public Relations i doradztwo wizerunkowe, co by jeszcze raz dowodzito prawdziwo- $ci
tezy, ze wszelka dzialalno$¢ doradcza, ale ukierunkowana na wizerunek wlasny
badz obraz w mass mediach pozostaje mimo wszystko czym$§ innym niz PUBLIC
RELATIONS w swej kanonicznej postaci. Rzecz jasna, doradztwo wizernnkowe nie
jest sensu stricto tym samym, co doraditwo medialne (zwane takze niekiedy doradz-
twem mediowym)®.

Nie w pelni oddaje sens anglicyzmu PUBLIC RELLATIONS takze — wedlug
mnie — inne okreslenie — zmagistyka spotecina, pojawiajace si¢ od czasu do czasu w
obiegu. W literaturze przedmiotu objasnia si¢, ze chodzi o ‘nauke¢ o zarzadzaniu
wrazeniem’ (ang. zuagistics, Yac. imaginatio “wyobrazenie’, z imaginari ‘wyobrazaé sobie’,
od ima- ge ‘obraz” (Kopalifiski, 1989, s. 223), a bardziej obrazowo o ‘nauke¢ o
technikach i sposobach doraznego powigkszania wyobrazni za posrednictwem
zmystu wzroku i innych technik stymulacyjnych i przedstawianie tego za pomoca
obrazéw’ (Podgro- belski, 2009, s. 87). Owo pojecie, zwiazane gléwnie naukowo z
psychologia, skupia si¢ na obrazach majacych na celu ksztaltowanie ogdlnego
wrazenia odbierania czego$ lub kogo$ przez otoczenie. Z tego wzgledu w zmagistyce
spoteczne wszelkie wysitki kieruje si¢ na to, zeby wizerunek marki, firmy lub osoby
byl rozpoznawalny za po- moca obrazéw, a z biegiem czasu by w wyniku tego firme
postrzegano jako podmiot godny zaufania (Piontek, 2004, s. 115-127). Dzi¢ki tego
rodzaju zabiegom, to zna- czy skupieniu si¢ na przekazie wizualnym, udaje si¢
zupelnie dobrze zidentyfikowa¢ marke czy firme nawet bez blizszego zapoznania
si¢ z materialami promocyjnymi (tekstami, Wykresami tabelami) czy dziataniami
marketingowymi badZz reklamowy- mi. Moéwiac inaczej, imagistyka pozostaje
umicjetnoscia  tworzenia za pomoca obra- z6w nowej, nicistniejacej jeszcze
rzeczywisto$ci. Dokonujemy tego przez opubliko- wanie obrazéw, wykreowanie
czego$ badz kogo$ 1 nie ma przy tym znaczenia to, czy wywolany efekt pozostaje
sztuczny czy prawdziwy'’.

" Np. Agencja Fedor Consulting; https://biznes.newsetia.pl/biuro-prasowe/fedor-consulting,
b1198873453 (dostep: 5.01.2022 r.); por. takze: Dgzialania 3 akresu public relations, doradgtwa c3y
konmunikagi postregane sq_jako wysokobudzetowe. My jestesmy od tego, aby odpowiednio — na miare dopasowaé
dzialania i budset do kasgdego projeketu. ,,Pieniqdze to nie wsgystko”; http:/ /mwmpt.pl/ (dostep: 5.01.2022 t.).

¥ Na Uniwersytecie Szczecifskim mozna studiowaé kierunek doradznwo wizernnkowe i public rela- tions,
pozyskano  z:  https://www.otouczelnie.pl/miasto_dzial/8764/DORADZTWO-WIZERUNK-
OWE-I-PUBLIC-RELATIONS (dostep: 5.01.2022 1.).

? Pozyskano z: http://www.marketingnaserio.pl/imagistyka-spoleczna-podstawy-i-zakres-d/ (dostep:
5.01.2022 r.).

" Warto w tym miejscu wspomnie¢ o tym, ze O magistyce spoleczng pierwszy pisal juz w latach
60. John Boynton Priestley w dylogii ,,Poza miastem” i ,,Londyn”. Bohaterami obydwu powiesci
uczynil angielskich naukowcow: prof. Cosme Saltane i dra Owena Tuby’ego, ktorzy przyjezdzaja do
Londynu bez pieniedzy i pomystow na dalsza egzystencje (takze w roli pracownikéw naukowych).
Przypadkowe spotkanie z bogata wdowa rodzi w nich mysl o powolaniu nowej komorki nauko-
wej, a mianowicie Instytutu Imagistyki Spoteczne (The Institute of Social Imagistics), ktoéry mialby sie
zajmowac ,,wyrabianiem, tworzeniem i przekazywaniem obrazéw spolecznie uZytecznych”
zarébwno


http://mwmpr.pl/
http://www.otouczelnie.pl/miasto_dzial/8764/DORADZTWO-WIZERUNK-
http://www.marketingnaserio.pl/imagistyka-spoleczna-podstawy-i-zakres-d/
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W polowie XX stulecia o pojeciu PUBLIC REILATIONS malo kto na $wiecie
styszal, ale niewatpliwie wszelkie dziatania w ramach Instytutu Imagistyki Spotecz- nej,
a pozniej Towarzystwa lmagistyki Spofeczneg (blizej wyjasniam to w przypisie)
tikcyjnych angielskich naukowcéw przypominaly prace wspolczesnych PR-owcow
czy spin doktoréw, mialy z takim dziataniem wiele — z dzisiejszego punktu widzenia
— wspolnego. Poniewaz operowanie obrazami jest — co pokazalem — rowniez
ksztal- towaniem wizerunku firmy, organizacji czy osoby przez nawigzywanie
kontaktéw z otoczeniem, wmagistyke spoteczng poréwnuje si¢ nieraz do dziatan
charakterystycz- nych dla PUBLIC REILLATIONS, a obydwa pojecia traktuje
synonimicznie. W Pol- sce funkcjonuja firmy prywatne oferujace uslugi z zakresu
badania rynku i opinii spolecznej, np. Instytut Imagistyki Spoleczneg w Warszawie
czy Instytut Imagistyki i Imagoskopii Spotecznei w Opolu. Czlon imagoskopia w drugiej
nazwie pozostaje najprawdopodobnicj uproszczonym slowotworczo wariantem
pojecia imagineskopia (ﬁkcy]na nauka o poszerzaniu wyobrazni’, wymyslona przez
autora ukrywajacego si¢ pod pseudonimem Sled?  Otrembus-Podgrobelski'’;
najwazniejszy przyrzad do badania i poszerzania wyobrazni zostal tam nazwany
imagineskopens).

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania na temat funkcjonowania w tekstach
specjalistycznych 1 medialnych rodzimych odpowiednikéw anglicyzmu PUBLIC
RELATIONS, nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie przytoczone, a nicktore szerzej
przeze mnie oméwione okreslenia majace rzekomo dobrze oddaé w polszczyznie
znaczenie wyrazenia PUBLIC RELATIONS, takie jak: publiczne relage |/ relace
publiczne, sto- sunki publiczne, stosunki 3 publicznoscia, kontakty 3 otoczeniem, doradztio
prasomwe, domdszo medialne (mediowe), a takze imagistyka spofeczna (niektorzy szydercy
pro- ponowali jeszcze spolszczone terminy pyarstwo z  epentetyczna ]otat z
wariantem prarstwo 1 gachwalacto), nie sa tworami zastugujacymi na popatcie, a
nastepnie

organizacji czy produktoéw (przydatnych przy reklamach), jak i obrazéw czyjejs osobowosci. Biznes
okazuje si¢ z czasem trafiony, bohaterowie zaczynaja si¢ obraca¢ w §wiecie korporacji, mass medidw,
filmu, a przede wszystkim polityki i oferuja swe ustugi imagistykéw. Niebawem pojawiajg si¢ pierw-
sze korzysci materialne z tego rodzaju dzialalnosci. Wtedy przychodzi propozycja sprzedania firmy
renomowanej agencji reklamowej, ktéra dostrzegla wiele pozwwzow w dziatalnosci Instytutu Ima-
gistyki Spoteczne. Nieoczekiwanie jednak jego zalozyciele nie potrafia sic w tej kwestii porozumie¢
(maja odmienne zdanie na temat niespodziewanej sprzedazy). Dochodzi miedzy nimi do sprzeczki,
wkrotce zas do roztamu w firmie. Po jakims czasie dr Owen Tuby zaklada co$§ w rodzaju bliZniaczej
instytucji, tyle ze na wlasna reke — Towargystwo Imagistyki Spoteczne (The Society of Social Imagistics) i
prawie od razu dostaje powazne zlecenie — przygotowanie wizerunku lidera partii opozycyjnej do
wyboréw parlamentarnych. Nieoczekiwanie dotychczasowy wspélnik prof. Cosma Saltana otrzymuje
podobng zawodowo propozycje, tylko Zze od przywodey partii rzadzacej. Obydwaj majq za
zadanie tak poprawi¢ wizerunek osobowosciowy kazdego z kandydatéw, by udato im si¢ pomyélnie
przebrnaé przez wybory.

1" Sledz Otrembus-Podgrobelski, Witgp do imagineskopii, Krakéw 1977; 11 wydanie ukazalo sie w
1983 r. za sprawa krakowskich studentéw, a nastepnie ,,ponownie przejrzane i nie poprawione” w
1998 r. (Gdansk: Wydawnictwo L&L). W 2009 roku ukazalo si¢ owo wydanie w oficynie
,Rewasz”.

2 Epentezq (gr. epénthesis “wtracenie’) nazywa si¢ w jezykoznawstwie ‘wtérne wytworzenie si¢ elementu
gloskowego wewnatrz wyrazu, nieuzasadnione etymologicznie, wywolane gléwnie czynni- kami
fonetycznymi’ (np. sasiedztwo dwoch réznych samoglosek [i] oraz [a] jest trudne do wymdwie-
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akceptacje. Z tego wzgledu okredlenie PUBLIC REILATIONS musi pozostaé w
obie- gu komunikacyjnym — tak si¢ wlasnie dzieje od samego poczatku, kiedy
trafito do polszczyzny — jako wyrazenie cytat, czyli polaczenie wyrazowe
niespolszczone graficznie, jak np. @ la carte, all right, bric-a-bric, coup de foudre, chapean
bas!, char- gé d'affaires, faux pas, femme fatale, fin de siécle, idée fixce, noblesse oblige, par excel-
lence, piece touchée, pied a terre, pince-neg, poste restante, rendez-vous, table d’hite, téte-a-téte.
Powszechnie uznaje si¢ dzisiaj PUBLIC REILATIONS za internacjona- lizm taki
sam, jak np. coming out, hosting, mainstrean, outsourcing, streamer, stre- etworking, talk show,
timesharing, to znaczy za nazw¢ majaca identyczng (lub bardzo zblizong) postad
graficzna 1 brzmienie w jezykach wigkszosci krajow na calym $wie- cie, nie tylko
anglojezycznych, oraz wyrazajaca t¢ sama lub zblizong tres¢". Oma- wiany cytat
obcojezyczny, wskutek braku polskich odpowiednikéw, zostal przyjety do
wspolczesnego zasobu leksykalnego polszczyzny, wprowadzony przez leksyko-
grafow do slownikéw 1 zaakceptowany przez wszystkich uzytkownikéw
polszczyzny. Zadecydowaly o tym — zZe tak powiem — po prostu wzgledy
pragmatyczne, a moze precyzyjniej pragmalingwistyczne oraz uzualne.

l1l. Derywaty

To wszystko, o czym do tej pory napisatem o obecnos$ci w naszym jezyku mniej
wiecej od dwudziestu kilku lat zapozyczenia PUBLIC RELATIONS, bynajmniej
nie oznacza, ze wcigz nie nastrecza ono osobom, ktére po nie ochoczo siggaja,
zadnych trudnos$ci gramatycznych, fonetycznych i ortograficznych. Rozpocznijmy
nasze roz- wazania jezykowe od przeanalizowania uchybien zwigzanych z
artykutowaniem an- glicyzmu PUBLIC RELLATIONS. Nie wszyscy przykladaja do
jego poprawnej] wymo- wy wage, jakiej by nalezalo oczekiwaé w kazdej sytuacji
komunikacyjnej (zaréwno potocznej, srodowiskowej, jak i oficjalnej) — ze nalezy
méwic [pablik rilej$'ns| albo [pablik rylej$'ns] (¢ = sz w zapisie) (WSPP PWN, 2004,
s. 935; WSO PWN, 2003, s. 1041). Owa konicowa gloska [s] w tym wyrazeniu musi
by¢ wyraznie styszalna, jednym stowem, wykluczona pozostaje artykulacja [pablik
rilej§'n] albo [pablik ryle- j§'n], niestety, zaskakujaco czesto spotykana'®. Zawsze,
styszac owo wyrazenie bez s, zastanawiam si¢ w duchu, jaka moze by¢ przyczyna
popelniania  tego rodzaju uchy- bienia fonetycznego. Czy chodzi o
nieuswiadamianie sobie, ze w oryginale mamy do czynienia z wyrazeniem pluralnym
PUBLIC RELATIONS (z ang. dost. ‘kontakty, relacje publiczne’), to znaczy ze
koficowe [s] musi by¢ w nim obowigzkowo wymo- wione, czy jednak nalezy to
traktowa¢ wylgcznie jako niestaranno$¢ artykulacyjna danego uzytkownika
polszczyzny, polegajaca na tym, ze zbitke dwugloskows [n], [s] w wyrazeniu Public
Relations redukuje on sobie — samowolnie — do [n]?

nia; por. klient [Klient|; patrz Wielki stownik wyrazow obeych PWN, (red.) M. Banko, Warszawa 2003,
s. 350.
" Pozyskano z: https://sjp.pwn.pl/sjp/internacjonalizm;2466638.html (dostep: 6.01.2022 t.).

" Wymowe bez kodcowego [s] zdarzalo mi si¢ uslyszeé¢ bardzo czesto nawet z ust polonistéw
jezykoznawcow (sic!) na jednym z uniwersytetow w Krakowie. ..
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Spory klopot artykulacyjny dotyczy réwniez skrotowcea PR wywiedzionego z na-
zwy PUBLIC RELATIONS. Ow akronim" nalezy wymawia¢ z angielska (nie
zaleca si¢ artykulacji polskiej [pe-er]) z akcentem oksytonicznym, czyli z
przyciskiem na sylabe koficowa [at] — [pi af], a nie: [pi_ar] (wykluczona jest
artykulacja jednozglo- skowa [piar]). W niestarannej artykulacji (na drugiej sylabie
od konica badZ — liczac od lewa — na pierwszej) brzmi to jednak [pi-jat], tzn. miedzy
samogloski 7 oraz a wci- ska si¢ epentetyczna jota, ktéra wplywa na akcentowanie
calodci — przycisk z kon- cowego [ar] przenoszony zostaje na inicjalng sylabe [pi] i
wowcezas brzmi to tak, jak gdyby chodzito o pigara, cztonka zakonu meskiego
Pijarum zalozonego w XVI w. w Rzymie przez §w. Jozefa Kalasantego, zakonu
zajmujacego si¢ gldwnie dzialalnoscia oswiatowa'®. Kiedy niepoprawnie wyméwimy
omawiany akronim, uslyszymy inne brzmienie drugiej zgloski — |pi-jat], gdyz
miedzy samogloski 7 oraz a przedostaje si¢ jota, ktora wplywa na akcentowanie
caloéci — przycisk z koficowego -ar przenosi si¢ tym samym na inicjalna sylabe pi- i
wowcezas brzmi to rzeczywiscie tak, jakby cho- dzilo o pzara ‘zakonnika’. To, ze
sporo o0sob artykuluje skrotowiec PR z jota (jako [pi-jar]), da si¢ po czedci
wytlumaczy¢. Niewykluczone, ze tak moéwigcy mimowolnie odwoluja si¢ do
artykulacji innych wyrazéw, w ktérych dochodzi do styku dwoéch samoglosek,
chocdiazby slowa glient (niem. Kizent, fr. client, z Yac. cliens, clientis dost. ‘podopieczny
moznego pana’). Ow wyraz wymawia si¢ bardzo czesto z wyraznym jjako [kli-jent],
a nie: [kli-ent], totez mniej sprawne lingwistycznie osoby przenosza wymowe z jota
na sfowo PR [pijar], nie zastanawiajac si¢ nad réznicami w pochodze- niu i budowie
obydwu form. Tymczasem moéwienie [pijat] jest niepoprawne, non- szalanckie,
manieryczne. O ile wymowe [kli5jent] daje si¢ po czesci wytlumaczyé, gdyz jota
przedtuza niejako artykulacj¢ samogloski 7 w naglosie tego stowa (&lent to twor
jednozgloskowy), o tyle w wypadku skrétowca PR pojawienie si¢ w wymowie
samogloski / nie znajduje Zadnego uzasadnienia. Ten ma dwie sylaby p7 i ar, ktére
artykutuje si¢ oddzielnie, z lekkim opéznieniem, nieco asynchronicznie, w dodatku
— jak wyzej zaznaczylem — akcent pada na sylabe koficowa, a nie na poczatkows jak
w stowie piar (‘ksiadz, zakonnik’)"”.

Niejakim zaskoczeniem — przynajmniej dla czesci odbiorcéw mojego tekstu —
moze by¢ to, ze w zasobie leksykalnym wspdlczesnej polszczyzny wystepuja: angli-
cyzm PUBLIC RELATIONS, wywiedziony od niego akronim PR oraz derywaty:
piarowiec /| PR-owiec 1 adiectivam piarowski // PR-owski, brakuje za§ — oddanego
fonetycznie — zleksykalizowanego rzeczownika piar (jako wariantu skrétowca PR),
od ktérego — jak mozna przypuszczaé — powstaly nazwy piarowiec i piarowski (WSO

5 _Akronim (stgr. dkros ‘skrajny’ + -onin, z dnoma ‘imie, nazwa’) to ‘stowo utworzone przez skrécenie
wyrazenia sktadajacego si¢ z dwoch lub wiecej wyrazéw’; zob. Wielki stownik wyrazow obeych PWN, op.
cit., s. 30.

' Na prowadzonej przez siebie od 20 blisko lat stronie internetowej obeyjegykpolskipl otrzymalem

kiedys pytanie od czytelnika z Lublina o nastepujacej tresci: — Bardzo prosge o wyjasnienie znaczenia stowa
pijar”. Nie rozumien: jego sensu, a dosé czesto postugujq sig nim polityey i dziennikarze.
" M. Malinowski, Public relations, https:/ / obcyjezykpolski.pl/ public-relations/ (dostep: 10.02.2022 t.).
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PWN, 2017, s. 852; WSO PWN, 2003, s. 971)". Nawiasem mowiac, trzeba zapy-
ta¢ publicznie, dlaczego wsrdd hasel stownikowych ciagle pomija si¢ feminatyw od
nazwy meskiej pzarowiec. Moze dlatego, ze nie wiadomo, jak by wlasciwie nalezalo
nazwac ‘kobiet¢ PR-owca // piarowca’. Czy mialaby to byé: PR-ka // piarka, PR-
owka

/] piariwka czy PR-dwa /| piariwa? Wszystkie wymienione neologizmy wydaja si¢
zbyt potoczne, a nicktére mocno nacechowane ujemnie, trudno wigc oczekiwaé, by
poza obiegiem potocznym mogly si¢ upowszechni¢ w komunikacji oficjalnej 1 trafi¢
bez oporéw putystéw jezykowych do stownikow!. Najlepsza jest — moim zdaniem
— neutralna stowotwérczo PR-owegyni /] piarowezyni, motfologicznie dobrze zbu-
dowana, gdyz od wielu nazw meskich o zakoficzeniu -owiec tworzy si¢ feminatywy
z przyrostkiem -yni (¢ przechodzi w ¢3). Pozostaje to zatem zgodne z systemem jezy-
kowym. Ostatnio pojawily si¢ w obiegu okreslenia jezykoznawezyni od jezykoznawea,
literaturoznawezyni od literaturoznawea, nankowezyni od nankowiec, zamachowezy- ni od
zamachowiec, a nawet kierowegyni od  kierowea i krawegzyni od  krawiec, po- woli
akceptowane przez jezykoznawcow, dlaczego zatem nie moze by¢ prarowezyni

// PR-owegyni? Zwracam ponadto uwage na ustalenie normatywne leksykografow,
ze wlasciwg forma przymiotnikowa sa formy z przyrostkiem -owskz, to znaczy
piarowski albo PR-owski, a nie: piarowy // PR-owy (WSO PWN, 2017, s. 852).
Kazdorazowo nalezy wigc — przyktadowo — moéwic i pisac: agengje piarowskie /| PR-
owskie, stylistyka tekstow piarowskich |/ PR-owskich, piarowski |/ PR-owski sukees,
piarowskie || PR-owskie pociqgniecie, piarowska || PR-owska zagrywka, piarowskie // PR-
owskie efekty, piarow- skie |/ PR-owskie sztnezki itp. Ow nakaz normatywny bywa,
niestety, nagminnie lek- cewazony i lamany przez spora cze$¢ uzytkownikéw
polszczyzny z pracownicami agencji PR na czele. Niestychanie czesto czyta sig
badz styszy o piarowych PR-owych

/| pociagnieciach, piarowym |/ PR-owym sukcesie, piarowych /| PR-owych dzialaniach czy
piarowych |/ PR-owych efektach’. Prawdopodobnie na upowszechnianie si¢ form
przymiotnikowych z sufiksem -omy wplywa obecno$¢ w przestrzeni jezykowej rze-
czownika piarowiec /] PR-owiec (skoro -owiec, to -owy). Nie jest to raczej oddzia-
tywanie apelatywu piar, ktory — jak wspomniatem wyzej — w stownikach nie zostat
jeszcze odnotowany, trudno zatem moéwi¢ o klasycznej derywacji przymiotnikowej
piarowy (piar- + -owy). Niewykluczone, ze jaki§ wplyw na spore upowszechnienie

'8 Zamieszcza go wylacznie internetowy Stownik gramatyczny jezyka polskiego pod redakcja naukows

7. Saloniego, M. Woliniskiego, R. Wolosza, W. Gruszczyniskiego, D. Skowronskiej (SGJP 2015,
http://sgjp.pl). Znajdziemy tam réwniez hasta piarowski, piarowsko, piarowo, piarowy, piarowskost.

Y Forme PR-dwka // pijardwka (z jotal) odnotowuje Wielki stownik jezyka polskiego IFP PAN on-line:
PR-6wka |/ pijardwka pot. ‘kobieta zajmujaca si¢ zawodowo dziataniami, ktére maja dba¢ o dobry
wizetunek i akceptacje danej osoby, firmy lub organizacji’; https://wsjp.pl/haslo/podglad/107071/
pijatowka (dostep: 13.02.2022 1.). Wspomina si¢ tam takze o formie PR-dwa // pijardwa, opatrujac ja
kwalifikatorem: pogardliwie https://wsjp.pl/haslo/podglad/107075/pijarowa (dostep: 13.02.2022 t.).
Jest zaskakujace, Ze w stowniku, o ktérym mowa, zamieszcza si¢ formy pzjardwka, pijardwa, pomija  zas
formy piardwka, piardwa. ..

* Pozyskano z: https://www.wykop.pl/link/6430385/w-tychach-ludzie-wygaszali-piece-bo-dron-
latal-i-sprawdzal-czym-pala/; https:/ /kutierhistoryczny.pl/artykul/ przedmurze-chrzescijanstwa-
polski-sukces-piarowy,118; https:/ /www.prawo.pl/podatki/rola-public-relations-w-zarzadzaniu-
firma,22640.html; http://fashionprtalks.pl/teksty/mity-polskiego-pr-u (dostep: 6.01.2022 t.).


http://www.wykop.pl/link/6430385/w-tychach-ludzie-wygaszali-piece-bo-dron-
http://www.prawo.pl/podatki/rola-public-relations-w-zarzadzaniu-
http://fashionprtalks.pl/teksty/mity-polskiego-pr-u
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si¢ owych nienormatywnych (na razie) wariantow maja przymiotniki: SMS-owy (od:
SMS, czyli Short Message Service ‘krotka wiadomosé tekstowa wysylana lub odbierana
przez telefon komorkowy’) lub esemesowy; MMS-omwy (od: MMS, czyli Multimedia
Messaging Service “zdjecie wysylane lub odbierane przez telefon komoérkowy’) lub
ememesowy; HR-owy (od HR, czyli human resonrces, dost. “zasoby ludzkie’) lub ha- erowy.
Dwa pierwsze zostaly usankcjonowane, jesli chodzi o poprawnos¢ jezykowa, przez
leksykogratéw (WSO PWN, 2017, s. 692, s. 1070), bywaja chetnie uzywane i nikt
nie doszukuje si¢ w nich niczego niestosownego. Dlatego wiele osob jest prze-
konanych o tym, ze taki sam sufiks powinien przyjmowac¢ derywat piarowy // PR-owy
wywiedziony od akronimu PR. Zdaje si¢, ze nie bedzie innego wyjscia, jak tylko
zaakceptowaé w niedalekiej przyszlosci obocznos$¢ przymiotnikows piarowski //
PR-

-owski oraz piarowy |/ PR-owy i zgodzié si¢ oficjalnie na postugiwanie si¢ wszystkimi
formami, wprowadzajac stosowng poprawke do nowych wydan stownikéw
ortogra- ficznych (uzus gora). Warto jednak w tym miejscu zaznaczy¢, ze derywaty
przymiot- nikowe powstale od klasycznych skrétowcedw (np. NATO, NBP, NIK,
NOT, PIW, PTTK, PZPR, U]) tworzy si¢ w jezyku polskim zawsze przyrostkiem -
owski, np. NATO-wski, NBP-owski, NIK-owskz, NOT-owski, PIW -owski, PTTK-owskz,
PZPR-

-owski, UJ-owski.

Akronimy PR, SMS, MMS, HR trudno zaliczy¢ do tej wlasnie grupy, nie po-
wstaly od pierwszych liter nazw instytucji, przedsi¢biorstw, firm, urzedéw, orga-
nizacji, stowarzyszen, uczelni itp. przez odcigcie czescl elementdéw rozwinigcia, ale
od pierwszych liter stéw wchodzacych w sklad wyrazen apelatywnych. Ich zapis
wielkimi literami to zatem troche uklon w strong ortografii angielskiej, w ktorej
wyrazenia tego rodzaju zapisywane sa od lat wlasnie w ten sposob: A#tention Defi-
it Hyperactivity Disorder = ADHD, Compact Disc = CD, Human Resonrces = HRK,
Multimedia Messaging Service = MMS (takze Global Positioning System = GPS, Pu- blic
Relations = PR, Random Access Memory = RAM, Very Important Person = V1P, Short
Message Service = SMS, Uniform Resource Locator = URL, Word Wide Web = WIWWW,
Water Closet = WC itp.)

IV.Jak wymawia¢? Jak zapisywac?

Powazna kwestia do omoéwienia pozostaje zapis rozwinigtego wyrazenia
PUBLIC RELATIONS, ktére w angielszczyznie zawiera w obydwu czlonach wielka
litere (dla- tego w dotychczasowej czesci opracowania — o czym juz wspomniatem —
stosowalem w grafii wersaliki). Tymczasem w jezyku polskim wedlug wskazai
normatywnych lek- sykograféw nalezy pisa¢ bezwyjatkowo malymi literami pubiic
relations (WSPP PWN;, 2004, s. 935; WSO PWN, 2017, s. 973; WSWO PWN, 2003,
s. 1041), chyba ze
chodzi o nazwe wlasna, wéwcezas jest to uzasadnione, np. Migdgynarodowe Stowarzgy-
szenia Public Relations, Agenga Public Relations, Dzial Public Relations, Zakilad Public
Relations. Niestety, na co dzien nie przestrzega si¢ badZ w ogdle nie zna tego zalecenia
kodyfikatorow ortografii. Niewatpliwie spora cze§¢ piszacych sugeruje si¢ pisowniq
angielska oryginatu (Public Relations), jednak jaki§ wplyw na ich przyzwyczajenia
(mozna juz chyba o czym$ takim mowi¢) ma z pewnoscig takze aprobata
leksykogra-
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téw co do zapisywania skrotu PR wielkimi literami (i odmiana PR-#, PR-owz, PR-em,
PR-rz¢"). Skoro wolno napisa¢ PR, to takze nie jest bledna grafia Public Relations —
by¢ moze sadza niektérzy. Oto kilka przykladow na potwierdzenie tego faktu:

»Zmiany ustroju politycznego oraz gospodarczego w Polsce po roku
1989 stworzyly warunki dla rozwoju Public Relations 1 wykorzystania tej
dys- cypliny do zarzadzania organizacjami. (...) Public Relations w
znaczacym stopniu decyduje o bezpieczenstwie organizacii, a zwlaszcza
przedsigbior- stwa, jako szczegblnego typu organizacji”®;

»Public Relations to §wiadome, zaplanowane 1 dlugotrwale
pielegnowanie stosunkow z blizszym i dalszym otoczeniem, prowadzace
do pozyskania jak najwigkszej liczby klientow, zwolennikéw i
poplecznikéw”>;

»lstota 1 funkcje Public Relations, podstawowe cele PR, korzysci dla
orga- nizacji, wynikajace ze skutecznego PR, czym jest a czym nie jest
Public Re- lations? (...) Psychologiczne podstawy Public Relations (...).
Instrumenty Public Relations (...). Zagadnienia etyczne w Public
Relations™*.

Owo uchybienie ortograficzne polegajace na uzywaniu wielkich liter w oma-
wianym pojeciu spotyka si¢ niezwykle czgsto w materiatach promocyjnych wypusz-
czanych przez dzialy reklamy badZ dziekanaty 1 biura nauki r6znych uczelni, kiedy
mowa o nazwie kierunku studidéw, specjalnosci czy przedmiotu:

Kierunek Public Relations przeznaczony jest dla mlodych ludzi, ktorzy
swoja przyszla katier¢ zawodowa chcieliby zwigza¢ z budowaniem
polityki komunikacyjnej i wizerunkowej zardwno w sektorze prywatnym,
jak i pu- blicznym.

Studia licencjackie: * Public Relations i reklama (tak samo e-Administra-
cja)®.

Tymczasem nalezalo napisac:
* Kierunck public relations oraz ® public relations i reklama ewentualnie

(w drugim wypadku) ® Public relations i reklama, jesli uznaé, ze punktor i
oddzielny wers zezwalaja na wstawienie wielkiej litery.

2 Wielki stownik ortograficzny PWN, op. cit.: Jesli skrotowiec sie odmienia, zaznaczamy to w pisowni w
nastepujacy sposob: GOPR-u, GOPR-en; KOR-u, KOR-oni; do PAN-u, czyli koncéwke fleksyjng
piszemy zawsze mala literg i oddzielamy ja od tematu tacznikiem [221] 56.A.1.

2 P. Bielawski, Znaczenie Public Relations dla bezpieczeristwa organizagi; praca doktorska pod kierunkiem
dr. hab. Mariana Jasiukiewicza na Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu; 2005;
http://sbe.org.pl/Content/4741 /dr_OK.pdf (dostep: 8.01.2022 1.).

> https://mfiles.pl/pl/index.php/Public_relations

** Pozyskano z: https:/ /www.ukw.edu.pl/download/11909/stacj_4rok_Public_relations.pdf (dostep:
6.01.2022 r.).

» Przytaczam in extenso.


http://sbc.org.pl/Content/4741/dr_OK.pdf
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Tak zreszta, w ten drugi sposéb, zapisano wszystkie nazwy kierunkéw na
studiach licencjackich, iniynierskich 1 magisterskich odbywajacych si¢ od lat w
jednej ze szkot Wyzszych (np. © Filologia angielska; * Filologia wschodniostowiasiskay
Zargadzanie i ingynieria produkgi; © Ekonomika i finanse przedsi¢biorstw czy © Pedagogika
pr{ed sgkolna i wezesnosgkolna). Nie poradzono sobie ]edyme Z Nazwa ® e-administraga,
nie wiadomo dlaczego stawiajac na zapis ® e-Adwinistraga, 1 wlasnie z nazwa ® Public
Relations i reklama (WSO PWN, 2017, s. 376)*.

Warto w tym momencie nadmienié, ze cho¢ zasada ortografii [18.A] nie odnosi
si¢. wprost do oddawania w pismie nazw kierunkéw studiéw, specjalizacji czy
przed- miotdéw, to ]ednak leksykografowle i eksperci jezykowi opomada]q sig
zgodnie za takim rozwigzaniem, przywolujac chociazby zwyczaj zapisywania
matymi literami nazw przedmiotow szkolnych, np. jezyk polski, geografia, matematyka,
Jizyka, chemia, biologia, wiedza o spoleczeistwie, wychowanie fizyezne”. Dobtze by bylo to
zapamigta¢ 1 stosowal w praktyce, zeby wyeliminowa¢ rozbieznosci i catkowita
dowolnos¢ w tym zakresie, czyli raz pisanie owych nazw jedno- lub
wiecejwyrazowych matymi literami, raz wielkimi, a jeszcze kiedy indziej jedynie
pierwszy (nickiedy jeszcze po stowie kie- runek wstawia si¢ dwukropek i calg nazwe
ujmuje w cudzystow).

Oddzielna sprawa (wcale nie mala, lecz réwniez wazna) pozostaje odpowiedz
na pytanie, jak powinno si¢ traktowaé wyrazenie apelatywne public relations (od tego
miejsca bede juz konsekwentnie stosowal zapis matymi literami) gramatycznie, to
znaczy do jakiej liczby (pojedynczej czy mnogiej?) je zakwalifikowac. Taka, a nie inna
przynalezno$¢ pozostaje niezwykle istotna, gdyz pociaga za soba rdzng
Yaczliwos$¢ z public relations zaimkéw, przymiotnikéw i form czasownikowych w
funkcji - pre- dykatywne]28 Z punktu widzenia etymologicznego omawiany
anglicyzm jest nomi-

* Wielki stownik ortograficzny PWN nie podaje wprawdzie hasta e-administracja, ale inne: e-bignes, ¢
banking,  e-commerce, e-consulting. Oto  przyklad poprawnego ortograficznie uzycia terminu e-
administracja: ,, Termin swar? cities odnosi si¢ nie tylko do urbanistyki i rozwoju, ale takze wielu innych
dziedzin, takich jak nauki spoleczne, energetyka, ochrona s$rodowiska, transport, zarzadzanie
innowacjami i wiedza czy e-administracja”; pozyskano z: https://www.wydawnictwo.wsb.pl/sites/
wydawnictwo.wsb.pl/files/czasopisma-tresc/ChSP13.pdf (dostep: 8.01.2022 1.).

77 Zob. Jan Grzenia, Zapis nazw predmiotow szfolnych i kierunkdw studicw, Poradnia Jezykowa PWN;
pozyskano z: https://sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/zapis-nazw-przedmiotow-szkolnych-i- kietunkow-
studiow;6429.html (dostep: 8.01.2022 r.). Tak samo twierdzi Teresa Kruszona: ,Malymi literami
zapisujemy m.in. kierunki studiow ( filologia polska), nazwy specjalnosci (kulturoznawsto)”; pozyskano z:
https:/ /www.wydawnictwo.wsb.pl/sites/ wydawnictwo.wsb.pl/files/czasopisma-tresc/  ChSP13.pdf
(dostep: 8.01.2022 r.).

* Oto opinia M. Bariki na ten temat w Poradni Jezykowej PWN z 1 stycznia 2010 r. Otrzymat
takie oto pytanie: Cgy ,public relations” moze (moga?) wystgpowai w jexyku polskim w liczbie poje- dynege?
Opracownje obecnie obszerny tekst, ktory w calosci jest poswiecony temu Zagadnieni, i jego autor poprosit mnie
0 pozostawienie liczby pojedynczey, chociag w stowniku poprawnej polszezyzny jest apis o brakn liczby pojedyncge w
tym przypadku. Autor tekstu jest praktykiem PR i twierdzi, se na co dzieit nie spotyka si¢ 3 ugycien tego terminm w
liczbie mnogiej. Byl bardzo zaskoczony moja propozyga. Odpowiedz M. Banki: W ksigzce Eugeniusza
Michalskiego pt. Marketing (PN, 2003) public relations ma (sicl) konsekwentnie warto$¢ liczby
pojedynczej, np. ,,Public relations jest drugim obok reklamy rodzajem promocji masowej (...)”,
,,Public relations moze fagodzi¢ negatywne nastawienie nabywcéw do przedsigbiorstwa (...)”, ,,Public
relations wywoluje wigksze zaufanie wsréd nabywcow


http://www.wydawnictwo.wsb.pl/sites/
http://www.wydawnictwo.wsb.pl/sites/wydawnictwo.wsb.pl/files/czasopisma-tresc/

O trudnosciach z adaptacjg najnowszych zapozyczen 95

nativum liczby mnogiej (te public relations), o czym informuje kofncowe s w formie
rzeczownikowej, bedace wyktadnikiem pluralnosci. Zaswiadcza o tym informacja
zawarta w Wielkim stownikn poprawne polszezyzny PWN (WSPP PWN, 2004, s.
1041):

public relations [wym. pablik rilejszyns a. pablik rylejszyns|, nmos, blp, ndm
«stosunki miedzy jaka$ firma lub organizacja a grupg ludnosci, do ktorej
jest skierowana dziatalno$¢ tej firmy czy organizacii; wszelkie spo- soby 1
metody pozyskania opinii publicznej, stosowane przez okreslong firme,
organizacj¢ itp.; takze: zespol ludzi, ktérzy si¢ taka dzialalnoscia zaj-
muja».

Skrot blp oznacza, ze owo pojecie nie wystepuje w liczbie pojedynczej, a skrot
ndm — ze jest nieodmienne. Potwierdza to przyklad uzycia dolaczony do definicji:
Public relations sq ksztattowane przez mtody zespdf. W literaturze przedmiotu natrafia si¢
na zgodne z zaleceniami leksykograféw uzycie pojecia public relations w postaci
pluralnej, np.

,,Public relations:

* spelniaja funkcj¢ komunikacyjna, szczegblnie podkreslajac dwukierunkowy cha-
rakter procesu komunikowania;

* dotycza ksztaltowania 1 podtrzymywania wzajemnego zrozumienia miedzy
organi- zacja a poszczegdlnymi grupami ludzi;

* stuzg analizowaniu i interpretowaniu zmian w otoczeniu, ktére moga mieé¢ duze
znaczenie dla organizacii;

* przyczyniaja si¢ zaréwno do formulowania, jak 1 osiagania spolecznie akcepto-
wanych celéw organizacii, a przez to do uzyskania réwnowagl miedzy celami
ekonomicznymi a spoleczna odpowiedzialnoscia organizacji” (Zbikowska, 2005,
s. 13-14).

,, Public relations w marketingu mix staja si¢ coraz bardziej udoskonalong techni-
ka, ktorej skutecznosé dosé tatwo oceni¢” (Gregory, 1997, s. 22).

niz reklama (...)”. W podobny sposob, jak si¢ przekonalem, uzywaja nazwy public relations autorzy
kilku innych ksiazek. Natomiast przykladow na jej laczenie z przymiotnikami lub czasownikami
w liczbie mnogiej niemal nie znalaztem. Moja kwerenda — przeprowadzona oczywiscie na materiale
Korpusu Jezyka Polskiego PWN — potwierdzila wiec opinie Pana rozméwcey. Autorzy
stownikow dali pierwszenstwo etymologii, uzytkownicy nazwy traktuja ja zas tak samo jak wyraz
nadrzedny, w tym wypadku dziatalnosé. Bo skoro ,,Dziatalno$¢ jest...”, to i ,,Public relations jest...”.
Zacieranie si¢ etymologii w uzyciu sfowa jest zjawiskiem normalnym i zdrowym, $wiadczacym o tym,
ze slowo jest potrzebne i coraz bardziej ,,polskie”. Mamy wiele podobnych przykladéw, i to
niekoniecznie nowych, jak chocby drops, z angielskiej formy liczby mnogiej, w polszczyznie zas
pojedynczy. W wyniku — jak méwia lingwisci — depluralizacji drgpsa powstata koniecznos¢ dolaczenia
do niego koncowki liczby mnogiej, por. dropsy. Public relations tez si¢ nam zdepluralizowalo, ale polskiej
koficowki nie przyjmuje i chyba nie bedzie; https://sjp.pwn.pl/ poradnia/haslo/public-relations; 7866.
html (dostep: 13.02.2022 r.).
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wFinansowe public relations powinny byc ostrozna kombinacja stylowej
strategii 1 nowoczesnej taktyki. W tej postaci na pewno doskonale bedg pa-
sowaé do kazdego obszaru dziatania w obrebie PR” (Gregory, 1997, s. 80).

Czesciej jednak autorzy (i redaktorzy wydan pozycji z zakresu PR) traktuja public
relations tak, jak gdyby bylo ono tworem syngularnym (zen) public relations:

»Przedmiotem analizy ninicjszej pracy jest pulﬂ/zc re/az‘zom ktérego rola
w dzisiejszej rzeczywistosci jest niezmiernie wazna”’ (Poludnikiewicz,
2012, s. 3).

,,Pﬂb/z'[ relations w réznych formach moze wplywac na organizacje rozma-
itego rodzaju — duze i male, prywatne lub publiczne” (Henslowe, 2005,
s. 17).

,»Cho¢ poczatki nowoczesnego public relations odnosza, si¢ do XX wieku,
a zrédla poznawcze odnajdujemy w XIX wieku, warto podkreslié, ze
wcze- $niej istnialy rézne rozwiazania, ktére dzis mogliby$smy
przyporzadkowa¢ do tej dziedziny wiedzy” (Bodziany, Dojwa, 2013, s.
12).

Jaka jest przyczyna takiego wlasnie traktowania przez autorow omawianego wy-
razeniar Polszczyzna zna zjawisko tzw. depluralizagi zapogyezen (inaczej odmnogowie-
nia), polegajace na tym, ze wyraz obcy wchodzacy do obiegu w jezyku polskim jako
twor pluralny, o czym $wiadczy zakoniczenie -5, po jakim$ czasie (albo nawet od razu)
odbierany bywa przez duza cze§¢ moéwiacych i piszacych tak, jak gdyby byt
leksemem syngularnym rodzaju meskiego (w zasobie leksykalnym polszczyzny
znajdziemy wie- le maskulinéw koniczacych si¢ na -ns: precedens, kredens, pens, sens,
nonsens, konsens). Dochodzi woéwcezas na gruncie rodzimym nie tylko do
depluralizacji danego wyrazu obcego, ale i reduplikacji wykladnika liczby mnogiej,
dublowania morfemu, czyli dodania do takiego wyrazu konficowki polskiej. Oto
przyklady takiego morfologicz- nego zabiegu:

[frazes (1. poj. phrase) — frazesy

Eskimos (1. poj. Eskimo) — Eskimosi

Hindus (1. poj. Hindu) — Hindusi

corn-flakes (1.poj. corn-flake) — corn-fleksy drops (1.
poj. drop) — dropsy

slums (1. poj. stumi) — siumsy

skuntks (1. poj. skunk) — skunksy

chips (1. poj. chip) — chipsy rangers

(. poj. ranger) — rangersi

commandos (1. poj. commando) — komandosi fotos
(. poj. foto) — fotosy

delikates (1. poj. delicate) — delikatesy millenials (1.
pOj. millennial) — millenialsi blokers (1. poj.
bloker) — blokersi



O trudnosciach z adaptacjg najnowszych zapozyczen 97

locals (. poj. local) — lokalsi stalkers

(L poj. stalker) — stalkersi

bamboos (1. poj. bamboo) — bambusy trads

(. poj. trad) — trads:.

pampers (1. poj. pamper) — pampers

The Beatles (1. poj. The Beatle) — Beatlesi transformers
(. poj. transformer) — transformersi Microsoft Teams? (1.
poj. Microsoft Teans) — Teamsy

Okazuyje si¢ jednak, ze ta depluralizacja wydaje si¢ w tym wypadku dobrym roz-
wiazaniem 1 sposobem adaptacji zapozyczen. Gdyby nie ona, niektére rzeczowniki
obce (np. millenialsi lub lokalsi) brzmialyby jak rzeczowniki niezywotne milleniale 1
lokale (ponadto stowo lokale, od lokal, znaczy w polszczyznie cos innego) (Sender-
ska, 2021, s. 43—44). Formy z podwdjng koticowkq pluralng millenialsi, lokalsi nie
budza takich skojarzen, poza tym latwiej je wtedy wlaczy¢ do polskiego
paradygma- tu fleksyjnego (Banko, 2019, s. 37). Pozostanie z kolei przy
oryginalnych formach syngularnych (Eskimo, delikate, drop, millennial, foto itp.)
spowodowaloby to, ze nie- zwykle trudno by bylo takze od nich utworzyc
odpowiedniki pluralne (np. Eskimy?, delikaty?, dropy?, foty?).

Rzecz jasna, w wypadku wyrazenia public relations mozna méwi¢ wylacznie o de-
pluralizacji cztonu rzeczownikowego (. mn. ze relations > 1. poj. ten relations), redu-
plikacja polegajaca na dotaczeniu rodzimej koficowki nie wchodzi w gre, gdyz owo
pojecie pozostaje nieodmienne.

V.Spin doctoring, think tanki

Warto jeszcze poswigci¢ troche uwagi specjalnemu odtamowi PR-owedw // pia-
rowedw, czyli spin doctorom, spin doktorom, nazywanym nickiedy takze spinmeistera- mi.
To réwniez sa zapozyczenia niewladciwe, wyrazenia i wyrazy cytaty. Spin doctorgy
(spin doktorzy) Tab spinmeisterzy (w 1. poj. spin doctor, spin doktor, spinmeister; zetiskie
odpowiedniki to spin doctorka, spin doktorka, spinmeisterka) to ludzie, ktorzy starajq si¢
zapobiec negatywnemu rozglosowi jakiej§ sprawy czy osoby przez naglasnianie
(nickiedy sztucznie, nieprawdziwie) czego$ korzystnego o nich. W konsekwencji nie
najlepszy wizerunek organizacji, instytucji, firmy czy osoby wzrasta i odbierane sa
one lepiej, korzystniej. Pojecia spin doctor (spin doktor), spin doctoring (Spin dokto-

* Nazwa Microsoft Teams jest pluralna dlatego, ze chodz o usluge internetowa zawierajaca zestaw
narzedzi shuzacych do wspdlpracy zespolowej, laczacej funkcjonalno$¢ z innymi produktami
Microsoftu, takimi jak Microsoft Office oraz Skype wchodzacymi w skiad Microsoft 365. Na gruncie
polszczyzny w stowie zeams doszto zaréwno do depluralizacji owego anglicyzmu, czyli do traktowania
go przez duza czes¢ uzytkownikow jezyka jako wyrazu syngularnego rodzaju meskiego (fen) feams,
jak i reduplikacji polegajacej na dolaczeniu rodzimej kofdcowki pluralnej -y. Dlatego jedni mdwiq i
pisza np. na Microsofcie Teamsie (ab na Teamsie), inni zas — na Microsofiie Teamsach (na Teamsach). Patrz
rowniez: K. Klosiniska, Na Teamsie ¢zy na Teamsach?, Poradnia Jezykowa PWN; https://sjp.pwn.
pl/poradnia/haslo/Na-Teamsie-czy-na-Teamsach;20862.html (dostep: 20.01.2022 t.).
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ring) oraz spinmeister, spinmeistering wywodza, si¢ z amerykanskiej praktyki politycz-
nej. Spin doctor, spinmeister to ‘osoba, ktérej zadaniem jest nadawanie negatywnemu
wydarzeniu pozytywnego wydzwicku’, a spin doctoring, spinmeistering — ‘dzialania
majace przeksztalcié negatywne spostrzeganie czego$ lub  kogos w co$
pozytywnego’. Spinning jest w zalozeniu ‘snuciem niedorzecznych historii,
manipulowaniem fakta- mi, reglamentowaniem informacji i naduzywaniem
propagandy™. To be economical with the truth (‘by¢ oszczednym w prawdzie’) to zlota
zasada  spinningn, najbardziej oddajaca sens tego pojecia. Niektorzy znawcy
przedmiotu wywodza stowo spin od czasownika 70 spin pochodzacego ze slangu,
ktory jeszeze w latach 50. oznaczal “zmy- li¢” lub ‘oszukiwad’. W jezyku angielskim
funkcjonuje réwniez idiom 7 spin a yarn odpowiadajacy w polszczyznie zwrotowi
‘ples¢ glupoty’ lub ‘opowiadaé niestworzone historie’. Specjalisci od spin doctoring,
spinmeisteringu dzialaja gléwnie w obszarze polityki, ale ich obecno$é ujawnia si¢
przede wszystkim w okresie przed wyborami. Sukces odnosza jednak wylacznie ci,
ktérzy odznaczaja si¢ nieszablonowymi, orygi- nalnymi pomyslami, sa odporni na
stres 1 ataki ze strony przeciwnikéw politycznych. To prawdziwi fachowcy pracujacy
dla znanych i wplywowych politykow lub partii politycznych, dbajacy o ich
popularno$¢ w mediach i chroniacy ich reputacj¢ przez umiejetne interpretowanie
na ich korzy$¢ rozmaitych negatywnych faktéw i zda- rzed®. W zalozeniu takiego
dziatania w polityce chodzi jednak o to, zeby nie doszlo za bardzo do sprzecznosci
pomiedzy wizerunkiem kandydata a jego prawdziwymi predyspozycjami i cechami
charakteru i osobowosci. Méwi si¢ wowcezas o ¢fekcie Of- tingera, to znaczy o
tworzeniu wizerunku na sile, wizerunku sfalszowanego. Owo okreslenie wzigto sig
z tego, ze Richard L. Ottinger z ramienia Partii Demokratycz- nej swego czasu, w
1970 1., postanowil walczy¢ o fotel senatora USA, a spin docto- r3y, spinmeistersy
przedstawiali go w mediach jako $wietnego mdwcee, doskonalego organizatora i
polityka godnego bycia mezem stanu. Tymczasem podczas spotkan  z
kontrkandydatami na zywo oraz samymi wyborcami okazalo sig, ze Ottingerowi
brakuje pewnosci siebie, jest apatyczny, bezbarwny i w dodatku zaskakujaco stabo
ra-

* Pierwsze znaczenie stowa spinning jest inne. To ‘metoda sportowego i amatorskiego polowu ryb
przy uzyciu wedki, kolowrotka i sztucznej przynety, polegajaca na naprzemiennym zarzucaniu jej
i $ciaganiu za pomoca wedziska i kolowrotka’, tak: Wielki stownik wyrazow obeych PWN, (red.)

M. Bariko, Warszawa 2003, s. 1170.

' Oto jeden z przykladéw na pozytywne dzatanie spin doctoringn (spin doktoringu). Prezydent
Lech Kaczyniski od poczatku prezydentury kojarzyl sie duzej czesci Polakéw z politykiem zim-
nym, zamknie¢tym w sobie, nieufnym, klétliwym, obrazajacym si¢ na dziennikarzy, permanentnie
walczacym nie tylko z komunistami, ale i z aktualna wowczas koalicja rzadowa, a ponadto ciagle
wetujacym ustawy sejmowe. Pamietalismy mu gafy, kiedy to pomylil nazwisko bramkarza reprezen-
tacji pitkarskiej Polski Artura Boruca (méwil o Borubarze), a o pewnym psie wabiacym si¢ ,[ra”
powiedzial kiedy§ na uroczystym spotkaniu z policjantami: ,Irasiad” (uslyszal wczedniej takq
komende od wlasciciela psa). Dlatego spin doctorgy (spin doktorzy) Michal Kaminski i Adam Bielan,
widzac, co si¢ dzeje, w polowie kadencji postanowili to zmieni¢. Przekonali oni pierwszq
osobe w pafistwie, ze wystepujac w telewizji, czesciej powinna si¢ usmiechad, powstrzymywac od
ostrych stéw i komentarzy pod adresem rzadzacych i w ogdle ociepli¢ swéj wizerunek medialny. Po
jakims§ czasie zmiana na lepsze byla dos¢ mocno widoczna; R. Zimny, P. Nowak, Stownik polszezyzny
politye- znef po rokn 1989, Warszawa 2009, s. 421 s. 91.
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dzi sobie z wystapieniami publicznymi. W rezultacie rywalizacj¢ o miejsce w senacie
przegral z malo znanym publicznie rywalem (Diamond i in., 1992, s. 235-2306)*.
Dodajmy, ze w wyrazeniu spin doctor (spin doktor) 1 wyrazeniu spinmeister poczat-
kowy czton spin bywa tez niekiedy laczony z okresleniem Signzficant Progress in the
News (dost. “znaczacy postep w informacjach’), czyli bylby skrétem. Do pierwszego
dolaczono nieprzypadkowo czton dector (doktor), po prostu taka osoba jak gdyby le-
czy niedobre historie, tworzac 1ednoczesme lepsze’, w drugim pojawia si¢
rzeczownik meister (‘mistrz’). Inaczej mowiac, spinmeister jest ‘mistrzem w odwracaniu
kota ogo- nem, pokazywaniu otoczeniu i opinii publicznej, ze myla si¢ w
negatywnej ocenie dzialania i wizerunku organizadji, instytucji, firmy czy polityka™’.
Zwr6émy ponadto uwage na to, ze wspolczesnie niekiedy okreslenia span doctor (spin
doktor), spinmeister utozsamiane bywaja z pojeciem spec od czarneg kampanii. Nie
wszyscy eksperci zga- dzaja si¢ z takim stawianiem sprawy. Czarna robota w mysl
stownikowych definicji to praca, ktorej zwykle nikt nie lubi i nie chce wykonywac,
odyz jest cigzka, meczaca 1 najczeSciej zle platna. Spin doktoring, spinmeistering,
owszem, pozostaja zajeciem trudnym i pracochlonnym, ale przede wszystkim
dobrze platnym, wigc chetnych na takie stanowiska nie brakuje. Przewaznie spin
doctorgy (spin doktorgy) pozostaja w cieniu w odréznieniu od king makerdw (dost.
krdlow mistrzow, Rrolmistriow), to znaczy marketingowedw polityeznych pozostajacych w
centrum uwagi dzialajacymi w $wietle jupiteréw?™. NajczeSciej king makerzy jako
frontmani sq oficjalnymi szefa- mi kampanii, sztabu wyborczego. Zaréwno jednak
spin doctorgy (spin doktorgy), jak 1 king makerzy postuguja si¢ tymi samymi narzedziami
marketingowymi opartymi na klasycznym marketingu miksie (tzw. 4P), okreslonym
przez amerykanskiego ekono- miste 1 specjaliste od marketingu Philipa Kotlera:

Producet — polityk

Price — koszty kampanii, $rodki bedace do dyspozycji

Place — kanaly dystrybucyjne — obecnie media, z ktérych we wspdlezesnym
marketingu politycznym najwazniejsza jest telewizja

Promotion — promocja.

Wspomnijmy na koniec o pojeciu zhink tank (spotyka si¢ takze pisownie z tacz-
nikiem zhink-tank, ale nie zasluguje ona na poparcie; WSO PWN, 2017, s. 1147).
Think tank (z ang. dost. “zbiornik mysli’ [wym. dink|, d = #5) jest z zalozZenia nieza-
leznym osrodkiem, komitetem o charakterze doradczym, zajmujacym si¢ badania-
mi i analizami dotyczacymi spraw publicznych. W opracowaniach specjalistycznych
think tanki definiuje si¢ precyzyjniej jako: ‘analityczno-badawcze organizacje poza-

% Zob.: E. Diamond, S. Bates, The Spot, 3td Edition: The Rise of Political Advertising on Television,
Massachusetts 1992, s. 235-236; podaje za: W. Magus, Spin doctoring — kontrowersje wokdt zagad- nienia;
https:/ /depot.ceon.pl/bitstream/handle /123456789 /12864 /Magu%020_Spin%20doctoring-
kontrowersje%20wok %0C3%B3%20%20zagadnienia.pdf?sequence=1(dostep: 10.01.2022 r.).

» Zwréémy uwage na odmienny sposob zapisywania tych pojec: raz rozdzelny spin doctor (spin dok-
tor), a raz Yaczny spinmeister (z niem. Meister ‘mistrz’) [wym. spinmajster].

** http:/ /www.marketingwpolityce.zgora.pl/artykuly/szalkiewicz4.html (dostep: 9.01.2022 t.).
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rzadowe lub jednostki powigzane z administracja publiczna, najczesciej o
charakterze non-profit i niezalezne od wiadzy (lub afiliowane przy partiach,
uniwersytetach czy rzadach), ktére daza do wywierania wplywu na decydentow
politycznych 1 proces de- cyzyjny w sferze publicznej. Sa to organizacje stale, a nie
zespoly powolywane ad hoc, bedace tacznikami miedzy $wiatem akademickim i
srodowiskiem decydentéw poli- tycznych oraz miedzy spoleczenstwem
obywatelskim a panstwem, dzialajace w inte- resie publicznym jako niezalezne
jednostki doradcze™. Na $wiecie, gléwnie w krajach anglosaskich, a w szczegélnoscei
w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii, od dziesi¢cioleci funkcjonuja
specyficzne organizacje o takiej wlasnie nazwie, badajace 1 poszukujace sposoboéw
rozwiazania rozmaitych probleméw spolecznych. W Polsce jest to dziatalnosé
stosunkowo nowa, ciagle si¢ rozwijajaca (méwi si¢ o przetomie lat 1989/1990 jako
poczatku pojawienia si¢ pierwszych zhink tankow, kiedy skonczyl si¢ PRL 1 nastapita
transformacja ustrojowa). Jako instytucje pracujace w charakte- rze think tankdw
wymienia si¢ najczesciej Centrum Analiz Spoteczno-Ekonomicznych (CASE) (1991 r.),
Centrum im. Adama Smitha (powstato w 1989 r., promuje idee wolnego handlu),
Instytut Badas nad Gospodarka Rynkowq (1989 r.), Helsiriska Fun- dagja Praw Czlowieka
(1989 t.), Osrodek Mysli Polityezneg (OMP, 1992 t.), Instytut Studiow Strategicznych (1SS,
1993 r.), Instytut Studiow Wschodnich (1993 1), Instytut Spraw Publicznych (1995 t.) czy
Centrum Stosunkdw Miedzynarodowych (1996 t.). Sa to prawie zawsze think fanki o
charakterze non-profit, finansowane gtéwnie z da- rowizn, grantéw oraz 1 proc.
podatkéw, jesli dany shink tank ma status organizacji pozytku publicznego®.
Wickszo$¢ polskich think tankdw z poczatku lat 90. (méwi si¢ o nich #hink tanki I
generacii) utrzymywala $cisly zwiazek 2z instytucjami z Europy Zachodniej
promujacymi rozwdj demokracji i wolnego rynku w krajach dawnego bloku
wschodniego, ktéry uporal si¢ z ustrojem socjalistycznym, i miata taki wlasnie
charakter. Ich duza liczba przetrwala do dzisiaj i sa one liczacymi si¢ o$rodkami
cie- szacymi si¢ reputacjq i uznaniem. Warto jednak wiedzie¢, Zze na $wiecie
funkcjonujq réwniez think tanki dzialajace na zasadzie for-profit, mocno
wspolpracujace z tza- dami, partiami politycznymi lub bedace czescia o$rodkow
akademickich. W Polsce poczatkowo takimi #hink tankami for-profit byly wylacznie
zagraniczne korporacje majace u nas oddzialy (np. PwC — PricewaterhouseCoopers). Od
kilku lat za think tank for-profit rodzimy uchodzi dzialajaca od 2013 r. Polityka Insight.
Dodajmy, ze przedstawicieli #hink tankdw, czyli specjalistéw 1 ekspertéw od tego
rodzaju dzia- lalno$ci, nazywa si¢ #hink tankowcami (kobiety think tankowezyniami).
Uzywa si¢ tez przym1otr11ka think laﬂéo@/ (np. gespdl think laﬂé()@/) dziatania think
tankowe, efekty think tankowe). Mozna wiec powiedzie¢ lub napisaé:

% Patrz: Rola think tankéw w systemie spoleczno-gospodarczym paiistwa, red. A. Reichardt, Fundacja dla
Europy, Warszawa 2017, s. 17; https://wspolpracadlarozwoju.pl/Rola_think_tankow_w_syste-
mie_spoleczno-gospodarczym_panstwa.pdf (dostep: 23.01.2022 r.).

* Wspomnijmy tez o instytucjach podobnych do think tankéw, czyli o organizagach NGO (Non-
Governmental Organizations) bedacych jednostkami rowniez pozarzadowymi non-profit, dziatajacymi na
rzecz konkretnego interesu publicznego czy politycznego, nie zas prywatnego; ibi- dem, s. 20.
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Think tanki wspieraja zatem organy wladzy (rzadu czy samorzadu) przez
udzielanie porad i opinii, przeprowadzanie badan i udziat w dyskursie pu-
blicznym.

Think tanki staly si¢ bardzo wplywowymi graczami w sferze oddziatywania
na polityke, a takze aktywnymi uczestnikami krajowych i globalnych debat
publicznych zdolnymi do wplywania na postawy spoleczne lub politycz-
ne’’.

lub

Think tankowey, think tankowezynie wspierajg zatem organy wiadzy (rzadu
czy samorzadu) przez udzielanie porad 1 opinii, przeprowadzanie
badan i udzial w dyskursie publicznym.

W pierwszym wypadku chodzi rzecz jasna o ‘komitet doradczy’, w drugim o ‘spe-
gjalistow zwiagzanych z jakim$ komitetem doradczym’. Nie udalo si¢ dotad
spolszczy¢ pojecia think tank, a tym samym nazw think tankowiec, think tankowegyni,
think tankowey, think tankowezynie. Swego czasu (w 20006 r.) Instytut Spraw Pﬂb/lfz@/[b
oglosil konkurs na wymyslenie rodzimego odpowiednika tego pojecia, ale
nadestane propozycje okazaly si¢ nieciekawe, np. #hink tank, czyli fabryka idei, think
tank — kug- nia mysli czy think tank — mysliwiec®.

VI. Podsumowanie

Cho¢ public relations sa dziedzing coraz popularniejsza wérdd dyscyplin nauko-
wych w naszym kraju i na $wiecie, mimo ze nadal stosunkowo mtloda, to jednak
ciagle szukaja one swego miejsca w systematyce nauk (istnieje bardzo wiele definicji
tego pojecia). Ze wzgledu na jej interdyscyplinarny charakter — w $rodowisku spe-
cjalistéw trwa spor o to, czy public relations nalezy Yaczy¢ wylacznie z marketingiem,
ktéry uznaje swojego mlodszego brata za jedno z waznych narzedzi promocii;
czy z zarzadzaniem traktujacym takie dzialania jako sposéb na zarzadzanie
procesem komunikacyjnym; czy z naukami politycznymi wskazujacymi na mocne
zwiazki tej

37 Patrz: Rola think tankdw w systemie spolecino-gospodarczym paristwa, op. cit.

* Podaje za: M. Mierzwa, Think tanki, Biuro Analiz Sejmowych ,Infos” z 26 maja 2011 r., nr 12
(104), s. 4; http:/ /isp.org.pl/oldsite/index.phprv=page-&id=337&c=2&ln=pl.

¥ W tym miejscu warto jeszcze wspomnie¢ o public affairs (= PA), dziedzinie pokrewnej public rela-
tions i marketingowi (réznica polega na grupie docelowej, do ktérej przedsigbiorstwo, organizacja
lub osoba prébuje dotrze¢ z projektami i pomystami). Dziatalnos¢ public affairs polega na kontak-
cie miedzy firma albo organizacja oraz ich publicznym otoczeniem (np. administracjq publiczna,
partiami politycznymi, organizacjami pozarzadowymi i lokalnymi spolecznosciami). Gléwnym
zamierzeniem i celem public affairs pozostaje budowa wizerunku sprzyjajacego rozwojowi dziatan
przedsicbiorstwa (na Zachodzie i w USA bywa tez w uzyciu okreslenie /Abbing odnoszace si¢
bezpostednio do czynnosci i dziatad public affairs); K. Stadnik, https://harbingers.io/blog/public-
affairs (dostep: 20.02.2022 1.).
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dyscypliny z dziennikarstwem i polityka; czy z socjologia widzaca w PR element
komunikowania spotecznego, wreszcie czy z psychologia, gdy chodzi o praktyke
stosowania teorii perswazji. Dodatkowo samo pojecie nastrecza odbiorcom sporo
trudnosci, jesli chodzi o jego strone gramatyczna, poprawnosciows. Nie wszyscy
wiedza, co public relations dokladnie oznacza, jak si¢ 6w obcojezyczny cytat wy-
mawia, w jaki sposob zapisuje, w jakiej liczbie wystepuje 1 z jakimi wyrazami oraz
w jaki sposéb si¢ z nimi taczy, jak powinny by¢ tworzone derywaty. Mimo licznych
préb czynionych przez znawcow polszezyzny w ciggu lat — nie udalo si¢ spolonizo-
waé graficznie stow public 1 relations (na pablik rileszyns, pablik ryleszyns) 1 znalezé
sensownych odpowiednikéw semantycznych (relage publiczne, kontakty publicine,
doradztwo prasowe, doradztwo medialne, imagistyka spoleczna, piarstwo, achwalac- two nie
znalazly uznania rodakéw). Nie wszyscy przyjmuja do wiadomoscl decyzje
leksykogratéw o zapisywaniu omawianego okreslenia matymi literami, w tekstach
i artykulach wcigz pojawia si¢ zapis Public Relations odwzorowujacy ortografi¢ an-
gielska i nasladujacy zapis akronimu PR. Piszacy nie dostosowuja si¢ do nakazu not-
matywnego, ze public relations — jako twoér pluralny w jezyku angielskim — wymaga w
swolm towarzystwie zaimkéw, przymiotnikéw i form osobowych czasownikow
wlasnie w tej liczbie. Wiele wskazuje na to, ze trzeba bedzie w niedalekiej
przyszlodci zgodzi¢ si¢ na depluralizacje owego zapozyczenia, to znaczy uznac go
za twor syngu- larny (fen public relations) i w okresie przejSciowym dopuscié
oboczno$¢ skladniows (te) public relations okazaty si¢ dobre |/ (ten) public relations
okazal si¢ dobry. Sporo wskazuje réwniez na to, ze zwyciezy wariant
zdepluralizowany, juz dzisiaj niezwykle czesty. Jesli z kolei powstanie twor
zleksykalizowany pochodzacy od akronimu PR — piar— wéwcezas konieczne stanie
si¢ potraktowanie — jako rownorzednego — przy- miotnika piarowy // PR-owy (teraz
zgodnie z nakazami stownikowymi nalezy mowic i pisac piarowski // PR-owski).
Dobrze by tez bylo usankcjonowaé — normatywnie — idac z duchem czasu —
feminatyw prarowegyni |/ PR-owezyni (w 1. mn. piarowezynie

/| PR-owezynie).

Maciej Malinowski
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Streszczenie

Public relations jako interdyscyplinarna dziedzina nauki pojawita sie w Polsce na
przetomie lat 1989/1990, ale do dzisiaj pozostaje nie do konca zbadana i zdefiniowana.
Wedtug jednej z definicji, zawarte] w Uniwersalnym stowniku jezyka polskiego PWN,
jest to ‘dziatalno$¢ ma-
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jaca na celu ksztattowanie dobrego publicznego wizerunku firmy, instytucji itp.” (USJP
PWN, 2003, t. lll, s. 1158). Mimo coraz czestszej obecnosci owej nazwy w obiegu
komunikacyjnym wcigz nie doczekata sie ona semantycznego rodzimego
odpowiednika badZz chocby graficz- nego spolszczenia. Dlatego funkcjonuje w
polszczyznie na zasadzie obcojezycznego cytatu i uznaje sie jg za internagonalizm.
Trudnos¢ z postugiwaniem sie okresleniem public relations polega na niestarannej
wymowie (bez koncowego s w wygtosie), zapisywaniu go wielkimi literami (na wzor
angielski), niezwazaniu na jego liczbe i rodzaj gramatyczny w oryginale, a przez to
btednym 1{gczeniu z innymi wyrazami, wreszcie niewlasciwym tworzeniu wyrazow
pochodnych. Leksykografowie beda chyba musieli dokonal rewizji ustalen
normatywnych w tym zakresie, gdyz duza czes¢ uzytkownikdw polszczyzny ignoruje
wszelkie nakazy i za- kazy.

Stowa kluczowe: public relations, fonetyka, semantyka, gramatyka, fleksja, derywacja.

On the Difficulties with Adapting the Latest English

Borrowings to the Polish Language, Based on the Example
of PUBLIC RELATIONS

Abstract

Public relations as a cross-disciplinary field of science emerged in Poland at the turning
po- int between 1989 and 1990 but until this day it remains not fully researched and
defined. According to one of the definitions included in Universal Polish Language
Dictionary PWN

,public relations” is the ,activity aimed at developing good public image of a company,
an institution etc."(UPLD PWN 2003, vol. lll: 1158). Despite increasingly frequent
presence of this phrase in the communication it is still waiting for a semantic native
equivalent or even a gra- phical localization. Therefore in Polish language it functions
as a foreign language quote and is considered as internationalism. The difficulties with
using the phrase public relations consist in sloppy pronunciation (without the final s),
the manner in which it is written using capital letters (as in the English language),
overlooking its grammatical gender and number and thus creating incorrect
collocations with other words and, ultimately, in improper cre- ation of derivative
words. Lexicographers will probably have to review the normative arran- gements in
this regards because a significant number of Polish language speakers ignores all
regulations and bans.

Keywords: public relations, phonetics, semantics, grammar, flexion, derivation.
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Specyfika reklamy
kontrowersyjnej w oparciu o
wybrane przykiady reklamy

telewizyjnej w Polsce

I. Wstep

Artykutl podejmuje temat jednego z bardziej widocznych kierunkéw rozwoju re-
klamy rowniez w Polsce, tj. reklany kontrowersyjng. Jej istota opiera si¢ na ,,swoistym
zaskoczeniu przekazem” odbiorcy, aby zdoby¢ jego zainteresowanie. Podstawowa
za- tem dla opisu reklamy kontrowersyjnej pozostaje specyfika jej komunikatu
reklamo- wego. Rola komunikatu jest bowiem zakodowanie przestania,
podkreslenie gléwnej cechy oferty, przedstawienie argumentéw za przyjeciem
okreslonych rzeczy, postaw lub podjecie zachowan przez odbiorcéw komunikatu.
Komunikat (reklamowy) uwa- za si¢ za skuteczny tylko wtedy, gdy zostaje
odkodowany przez docelowych odbior- cow zgodnie z zamystem nadawcy (Kotler,
1994, s. 547).

Opracowanie ma charakter systematyzujacy zagadnienia zwiqzane z reklamaq kon-
trowersyjng, wpisujacy si¢ w dyskusje naukowa na temat tego pojecia i zmierzajacy do
systematyzacji obszaréw komunikacji marketingowej, reklamy telewizyjnej w kon-
tekscie reklamy kontrowersyjne.

Na podstawie przegladu dostepnej literatury zidentyfikowane zostaly biezace
wy- zwania, ktoére usystematyzowano w dwa obszary przedmiotowe (tabela 1).

Pierwszy dotyczy jednego z najbardziej Widocznych kierunk6w rozwoju reklamy
rowniez w Polsce, tj. reklamy kontrowersying. Jej istota oplera sie na ,,swoistym za-
skoczeniu przekazem odbiorcy, aby zdoby¢ jego zainteresowanie. Podstawowa
zatem dla opisu reklamy kontrowersy]ne] pozostaje specyfika jej przekazu
reklamowego. Rola przekazu jest bowiem zakodowanie przeslama podkreslenie
gléwnej cechy ofer- ty, przedstawleme argumentow za przyjeciem okreslonych
rzeczy, postaw lub podje- cie zachowan przez odbiorcéw komunikatu. Przekaz
komunikacyjny (reklamowy) uwaza si¢ za skuteczny tylko wtedy, gdy zostaje
odkodowany przez docelowych od- biorcéw zgodnie z zamystem nadawcy (Kotler,
1994, s. 547).

Drugim obszarem przedmiotowym jest reklama telewigyjna, jeden z waznych i
ciagle rozwijajacych si¢ rodzajéw reklamy w komunikacji marketingowej, takze
w okresie pandemii. Nalezy w tym miejscu zaznaczyé, ze obydwa rodzaje reklamy,
kontrowersyjna i telewizyjna, wchodza w sklad szeroko pojetej komunikacji marketin-
gowej. Wsrdd instrumentéw komunikacji marketingowej wymienia si¢ najczescie]
nastepujace instrumenty:

* sprzedaz osobista,
¢ promocje uzupelniajace,



Tabela 1. Przeglad literatury przedmiotu

Lp. Autor, Tynk X Wydawnictwo Poruszane
rok opracowania zagadnienia
wydania

1. | NowackiR. | Reklama etyczna czy kontro- ,Marketing i Rynek” nr 8 Celem artykutu byla analiza swiadomosci odbiorcéw w zakresie reklamy
(2014). wersyjna? Walory informacyjne |4 595_600. etycznej i kontrowersyjnej oraz ocena znaczenia waloréw informacyjnych

awiarygodnos¢ przekazow rekla- takich przekazéw w oddzialywaniu na konsumentéw. Podstawg rozwazan

mowych w opinii konsumentéw byly dane dotyczace skarg na reklamy nieetyczne (kontrowersyjne)
sktadane do Komisji Etyki Reklamy oraz badania wlasne prowadzone
wsréd konsumentéw na temat postrzegania waloréw informacyjnych
reklamy i ich uzytecznosci w procesach zakupowych.

2. | Niezurawski | Reklama kontrowersyjna ,»Marketing i Rynek” nr 10 Coraz wigksza role odgrywaja przekazy intrygujace, oryginalne, odwolujace
L., Sobkéow | i ocena jej skutecznosci w opinii | s, 226-235. sie do emodji, a czesto kontrowersyjne, budzace watpliwosci natury
Cz. (2015). | klientow etycznej, szokujace. Akceptowalne granice kontrowersyjnosci przekazéw

re- klamowych oraz ich skutecznosci prezentuja wyniki badania
ankietowego.

3. | Jabloniski A. | Podbijacz rozpoznawalnosci ,»,Marketing w Praktyce” nr 4 Reklama kontrowersyina jest bez watpienia ryzykowna. Latwo posunaé si¢ za
(2013). 5. 64-65, daleko i zamiast wywola¢ dyskusje, spowodowaé nieched, a to grozi

utratg reputacji przez marke. Jednak narzedzie to odpowiednio wykorzys-
tane przydaje si¢ jako krétkotrwale wsparcie sprzedazy.

4. | Grebowiec | Reklamy kontrowersyjne i ich Zeszyty Naukowe Polityki Reklama sprzeczna z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami (rek/amy
M. (2010). wplyw na podejmowanie decyz}]l Eur'ope]skle], Fn,lanse i Mar- | kontrowersyjne) oraz reklama dotyczace wizerunku kobiety w reklamie.

nabywczych przez konsumentéw | keting, U] Krakéw, nr 3 (52).

5. | Grochowsk | Emocjonalno-poznawcze »Marketing i Rynek” nr 7 Zdefiniowano reklame kontrowersyjng i zaprezentowano uwarunkowania jej
a A., Wie- wyznaczniki skutecznosci re- s. 33-40. skutecznosci na przykladzie badan empirycznych nad reklamami marki
checka A. klamy kontrowersyjnej Play.

(2010).

Zrédlo: na podstawie baz: Scholar Google, Bazaekon (5.01.2022)
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* public relations i sponsoring,

 reklame, a w jej ramach reklame telewizyjna i inne rodzaje

oraz nowe, alternatywne instrumenty, m.in.

* komunikacj¢ marketingowa on-line, w tym komunikacj¢ marketingowg w social
mediach,

* product placement,

* celebrity endorsement’,

* marketing mobilny i inne.

Do najbardziej popularnych rodzajéw komunikacji marketingowej zalicza si¢
jednak nieprzerwanie reklame telewizyjna, wpisujaca si¢ obecnie w ramy modelu
hipermedialnego komunikacji marketingowej jako jego element. W dzialaniach ko-
munikacji marketingowej, w porozumieniu si¢ firmy z rynkiem, postugiwano si¢ do
tej pory w kampaniach marketingowych wybranymi mass mediami, stosujac model
komunikacji masowej (np. telewizja, radio, kino itp.). Komunikacja masowa zawiera
si¢ w formule modelu transmisji i jednokierunkowego przeptywu informacii kiero-
wania przekazu do szerokiej publicznosci (tzw. komunikacja jednostronna), a prze-
kaz moze mie¢ r6zng forme i przybiera¢ odmienny charakter zaréwno statyczny,
jak 1 dynamiczny. Wraz z rozwojem mediéw, w szczegolnosci internetu (powstanie
social medidw), zmienita si¢ radykalnie formula modelu transmisyjnego na
wielokierunko- wy, interakcyjny, tzw. model komunikacji hipermedialne;.

Komunikacja hipermedialna (inaczej wielu do wieln) charakteryzuje si¢ (Wiktor,
2013 s. 13):

posredmm typem relacji — hipermedia (/yzpermedza to kombmac]a hipertekstowe-
go dostepu do informagji, funkcjonujaca w oparciu o racjonalne i nieuporzadko-
wane wspdlzaleznodci miedzy przekazem a medialnym rodzajem wyrazania i
dys- trybucji tych komunikatéw);

* wiclostronnym przekazem informacji, sprz¢zeniem zwrotnym wystgpujacym wie-
lokierunkowo i wielostronnie;

* przekazem, ktéry moze przybiera¢ jednoczesnie charakter statyczny (obraz,
tekst) 1 dynamiczny (dZzwick, animacja), wykorzystujac tym samym wszelkie
dostepne techniki multimedialne;

* kontaktem nadawcy i odbiorcy odbywajacym si¢ przez wiele mediéw jednocze-
$nie;

* tym, ze wszyscy adresaci (odbiorcy) otrzymuja te same i rézne przekazy zaleznie
i niezaleznie od indywidualnych potrzeb i preferencii.

Obecnie zatem hipermedialny model komunikacji marketingowej wykorzystuje
wszystkie mozliwe media, rowniez reklame telewizyjna i rozmaite sposoby dotar-
cia do odbiorcy-klienta, w tym reklame kontrowersyjng. Ow model daje mozliwosci
niebywalego rozszerzenia grupy docelowej — mozliwy jest bowlem globalny

dostep

' Celebrity endorsement to ‘strategia polegajaca na wykorzystaniu wizerunku znanej osoby do sze-
roko pojetych dziatann promocyjnych’. Celebryci wystepuja wowczas w roli ambasadoréw marki,
a ich zadaniem jest rozpowszechnianie informacji o marce oraz zachwalanie jej produktow. Robia to
jednak odplatme i cho¢ jest to dos¢ droga forma promocji, przynosi efekty; tak: L.Z. Leslie (2011).
Celebrity in the 21st Century: A Reference Handbook, ABC-CLIO, s. 45.
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do wszystkich potencjalnych odbiorcéw bez wzgledu na ich kraj zamieszkania czy
granice ekonomiczne.

Teza niniejszego artykutu zawiera si¢ w stwierdzeniu, ze reklama kontrowersyjna
moze dotyczy¢ réznych reklam, w szczegdlnosci reklam telewizyjnych, ktére
prowo- kuja odbiorcéw danej reklamy do dyskusji.

Pytania badawcze:

* Jakich poje¢ najczeéciej zamiennie uzywa si¢ na okreslenie reklamy kontrowersyj-
nej?

* Jaka jest specyfika reklamy kontrowersyjnej (cechy reklamy kontrowersyjnej)?

* Jakie elementy reklamy telewizyjnej wplywaja na jej kontrowersyjno$c?

Metody badawcze zastosowane w niniejszym badaniu to sondaz i elementy ana-
lizy tresci o charakterze eksploracyjnym. Artykul stanowi przyczynek opisujacy re-
klame kontrowersying 1 jest w zamierzeniu autorki poczatkiem szerszych badan nad
tym pojeciem. Pytania stanowia podstawe niniejszego opracowania i opierajg, si¢ na
analizie wybranych telewizyjnych komunikatéw reklamowych jako przykladach wy-
korzystania reklamy kontrowersyneg w dziataniach marketingowych wspélczesnych
przedsi¢biorstw w Polsce.

Il. Reklama kontrowersyjna - zarys zagadnienia

Definiujac reklamze kontrowersyjng, nalezaloby przytoczy¢ w tym miejscu definicje
pojecia reklama. Oryginalna, a jednoczesnie najbardziej przejrzysta definicja reklamy
pozostaje ta, ktora w 1948 roku ustalilo Amerykaniskie Towarzystwo Marketingu
(AMA), opublikowana w ,,Journal of Marketing”. Zgodnie z ta definicja reklama to
‘wszelka platna forma nicosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug
lub idei przez okreslonego nadawce’ (Benedikt, 2004, s. 4). Reklama ma na celu
zache- canie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych towaréw lub do
skorzystania z okreslonych ustug. Trzeba podkresli¢, ze w literaturze przedmiotu
pojeciu temu na- daje si¢ réznorodne znaczenie. Definicje reklamy pokazuja jej
interdyscyplinarnosc.

Analizujac definicje reklamy, mozna si¢ odnies¢ do dwoch paradygmatdw: ryn-

kowego oraz systemowo-funkcjonalnego. Paradygmat rynkowy zaktada rozumienie
pojecia reklamy jako procesu zorientowanego na sprzedaz, uzaleznionego od
systemu gospodarczego. Reklama traktowana w nim bywa jako narzedzie sluzace do
zapozna- nia konsumenta z produktem oraz posiadajace konotacje perswazyjne,
wplywajace na dokonanie zakupu. W opozycji do tego podejscia jest paradygmat
Systemowo-
-funkcjonalny. Szczegdlne znaczenie maja tu kwestie wizerunkowe reklamy. Utozsa-
mia si¢ ja z tworzeniem dla konsumenta innej rzeczywistosci, do ktérej zostaje
dzi¢ki niej przenoszony. W paradygmacie systemowo-funkcjonalnym realizacja
transakcji kupna-sprzedazy nie jest celem, ale wynikiem, ktéry moze by¢ osiagniety
dzi¢ki pra- widlowo opracowanym ofertom komunikacyjnym, przedstawiajacym
swiat przezy¢ dla konsumenta (Wszolek , 2015).

Wspolczesny konsument coraz czg¢dciej bywa znudzony tradycyjnymi instru-
mentami marketingowymi, oczekuje od przedsigbiorstwa przekazu promocyjnego,
w tym reklamowego, innego charakteru:
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* nowatorskiego,

* interaktywnego,

* zaskakujacego,

* wrecz prowokujacego.

Skuteczno$¢ wymienionych dziatan oparta jest na pewnego rodzaju innosci, po-
legajacej najczgsciej na polaczeniu tradycyjnych instrumentéw z nowymi sposobami
oddzialywania na odbiorce czy tez nowatorskim ich zastosowaniu, swoiste]
prowoka- cji odbiorcy. Owe nowe sposoby, §rodki, kierunki i trendy w komunikacji
marketin- gowej wspolczesnych przedsi¢biorstw wida¢ rowniez na polskim rynku.
Obserwuje si¢ staly i dynamiczny ich rozwdj, o czym $wiadczy wiele przykladow
nowatorskich pomystow w dziedzinie szeroko pojetej komunikacji rynkowej, wirod
ktérych nalezy wymieni¢ m.in.:

°  reklame teserowg,

o ambient reklame,

o guerrilla marketing,
*  viral marketing,

*  buzzgmarketing,

> advergaming,

e customer publishing,
*  product placement,

o celebrity endorsement,
* reklame internetowq
oraz

* reklame kontrowersyng.

Tak zwana reklama kontrowersyina to pojecie znane od dawna, czesto dotyczace
re/é/aw)/ spoteczne, za pomoca ktorej mozna Wplywac na postawy spoleczne kreowac
je 1 utrwala¢. Kampanie spoleczne organizacji i instytucji non-profit maja na celu
uwrazliwienie wybranej grupy spolecznej lub calego spoleczenstwa na pewne
sprawy czy problemy oraz ksztaltowanie wlasciwej postawy i przeciwstawianie si¢
niewlasci- wym zachowaniom. Celem tego rodzaju reklamy jest nie tylko zwrécenie
uwagl na zagrozenia i zjawiska z zakresu stosunkéw miedzyludzkich, ale réwniez
promowanie wlasciwych postaw, uzywajac do tego réznych sposobéw. Wszyscy
znamy slogany reklam spotecznych, np. Bo zupa byla za stona itp. Obecnie uzywaja
tych samych spo- sobéw  wykorzystywanych w  reklamie spoteczng  rédwniez
organizacje nastawione na zysk — przedsi¢biorstwa (np. Benettona, Calvina Kleina).
Jednak celem tych reklam jest zapamigtanie reklamowanego produktu.

W literaturze przedmiotu oraz w jezyku codziennym zauwaza si¢ swoisty chaos
pojeciowy, wystepuja bowiem obok siebie okreslenia reklama kontrowersyna, reklama
sxoknjqea (ang. shockvertising) czy tez reklama prowokacyina lub reklama nieetyena itp.
Najczesciej jednak reklama kontrowersyina bywa zamiennie uzywana z okresle- niem
reklama sgokmjqea i czesto dotyczy ona przywolanej powyzej reklamy spolecing.
Konieczne wiec wydaje si¢ zdefiniowanie przymiotnikow okreslajacych ten rodzaj
reklamy (tabela 2) oraz samego pojecia reklamy.
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Starajac si¢ usystematyzowac istniejace okreslenia oraz opisaé pojecie reklany
kontrowersyjnej, trzeba zaznaczyé, ze przymiotnik kontrowersyjny okresla zarowno re-
klame szokujaea, jak 1 pozostate okreslenia wymienione powyzej. Zardwno reklamsg
szokujaca, jak 1 reklame prowokacying czy reklame nieetyezng uwaza si¢ za reklame
kontrowersying, poniewaz moze wywolac silne zdziwienie, zaskoczenie lub bulwerso-
waé czym$ niespodziewanym. Autorka niniejszego opracowania proponuje
uzywanie pojecia kontrowersyny dla okreslenia wymienionych rodzajow reklam,
gdyz kazde z pojec¢ dotyczy innego przekazu.

Tabela 2. Okreslenie przymiotnikéw opisujacych reklane kontrowersying

Przymiotnik Okreslenie,
definicja
Kontrowersyjny ‘wywolujacy spory, niepozwalajacy na jednoznaczna oceng; problematyczny,

dyskusyjny, sporny’
kontrowersja to ‘rozbieznosé opinii pociagajaca za soba dyskusje i spory’

Szoknjagy ‘wywolujacy silne zdziwienie lub zgorszenie’
szokowaé to ‘mocno zaskakiwac lub bulwersowaé czyms niespodziewanym’

Prowokacyjny 1.“wlhasciwy dla prowokacji, majacy charakter prowokacji — podstgpnego dziatania,
np. dziatanie prowokacyjne’; 2. ‘majacy prowokowaé, np. spojrzenie prowoka-
cyjne; zaczepny, wyzywajacy, prowokujacy’; 3. Tubiacy prowokowad, zachowujacy
si¢ zaczepnie (np. kobieta prowokacyjna)’

dzialanie lub jego efekr ‘majace na celu zaszokowanie kogos, wywolanie w kims§
jakichs emociji lub niekontrolowanych zachowan’

prowokagie okresla sig jako ‘podstepne i celowe dziatanie osoby trzeciej majace

na celu spowodowanie reakcji ofiary prowokacji, zazwyczaj szkodliwej dla niej

i czesto dla 0séb z nia zwiazanych lub organizacii, jak np. uzyskanie odpowiedzi,
informacji, wywolanie silnych emociji, nickontrolowanego zachowania, ztamanie
prawa, podstepne i celowe dziatanie osoby trzeciej majace na celu spowodowanie
reakgji ofiary prowokacji, zazwyczaj szkodliwej dla niej 1 czesto dla 0séb z nia
zwiazanych lub organizacii, jak np. uzyskanie odpowiedzi, informacji, wywolanie
silnych emocji, niekontrolowanego zachowania, zlamanie prawa’

Zx6dto: Slownik jegyka polskiego, https:/ /sip.pl/ 10.01.2022, Stownik jezyka polskiego PWN,
https://sjp.pwn.pl/ 11.01.2022, (https://pl.wiktionary.org/ 11.02.2022 1.)

Reklama szokujaea (ang. shockvertising, polaczenia stow shock — ‘szok’ oraz adyer-
tzsing — ‘reklama’) to ‘reklama z wykorzystaniem motywow powszechnie uwazanych
za ryzykowne, szokujace, wzbudzajace mieszane uczucia’. Celem tego typu dziatan
pozostaje zwrdcenie uwagi na dany produkt. Reklama szokujaca, bedac kontrower-
synq, prowokuje do dyskusiji, wpisujac si¢ w oczekiwania wspdlczesnego klienta
znudzonego tradycyjng reklama i oczekujacego czegos zaskakujacego. Taka reklama
przyczynia si¢ do zapamigtania przekazu i cz¢sto méwienia o niej i przekazywania
swojej opinii innym (marketing szeptany). Tego rodzaju reklama jest skuteczniejsza 1
osiaga zalozone cele przedsiebiorstwa. Przekaz w reklamie szokujace eksploatuje
obszary tematycznie zwiazane z:
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¢ seksem, pornografia,

e zaskoczeniem,

* obrzydliwosciami,

e strachem i przemocg na granicy dobrego smaku,
* religijnoscia itp.

Wymienione grupy tematoéw to tematy ogélnie uznane za tabu w spoleczen-
stwach, ale szokujace moga by¢ réwniez przekazy, w ktoérych gtowna role odgry-
wa humor. Rosnacy wplyw reklamy na spoleczefistwo powoduje, ze autorzy
reklam siggaja po coraz to silniejsze bodzce i elementy, uzyskujac nie tylko
skuteczny pod wzgledem oddzialywania obraz, ale i kontrowersyjny. Zwraca si¢
uwage nie tylko na mechanizm dzialania tego typu reklam, lecz takze na
spostrzezenia i odczucia towa- rzyszace ich odbiorcom.

Podsumowujac t¢ cze¢$¢ rozwazan, nalezy stwierdzié, ze pojecia reklany

okreslanej jako kontrowersyjnej zamiennie uzywa si¢ w stosunku do reklamy szokujacej,
ktorej przekaz budzi najczesciej spory i dyskusje wéréd odbiorcéw oraz
niejednoznaczna oceng klientéw. Przymiotnik &ontrowersyny pelni tu rolg raczej
okreslajaca charakter reklamy niz sposob oddzialywania czy kierunek rozwoju
reklamy. Za najlepszy wy- znacznik pomiaru kontrowersyjnosci reklam nalezaloby
uznacd liczbe naplywajacych skarg na dany spot reklamowy (przekaz) do instytucji do
tego uprawnionych? Warto réwniez zwrdci¢ uwage na jej negatywny wydzwick
emocjonalny, Polakéw bowiem o wiele latwiej urazi¢ i sprowokowa¢ do narzekan
niz inne nacje. Badania stosunku Polakéw do reklam wskazuja, ze niemal co trzecia
osoba nie kupuje mocno reklamo- wanych produktéw wlasnie z powodu
agresywnego marketingu (https://publicre- lations.pl/stosunek-polakow-do-
reklam/ 10.02.2022). Taka reklama moze wplywaé negatywnie rowniez na
przedsigbiorstwo (wynik finansowy), ktére ja wykorzystuje, poniewaz powstaje
ryzyko, ze reklama zamiast zacheci¢ do zakupu, wywoluje nega- tywny wydzwick,
co powoduje nieche¢ do marki, produktu czy wrecz firmy. Jesli jednak zostanie
zaakceptowana przez rynek docelowy firmy, to przyczynia si¢ do krétkotrwatego
wsparcia sprzedazy i skutecznego zapamigtania marki przez klientéw.

Przy analizie reklamy kontrowersying zdarza sig, ze jako kontrowersyjne traktuje

si¢ reklamy catkiem normalne; zalezy to od segmentu, do ktérego kieruje si¢ reklame.

lll. Reklama telewizyjna w Polsce — wybrane
informacje

Najwazniejszym kryterium podziatu reklamy jest podzial ze wzgledu na $rodek
przekazu zapewniajacy jak najwickszy zasieg. Ze wzgledu na srodki masowego
prze- kazu tradycyjnie wyrbznia si¢ reklamg telewizyna, radiowq, prasowa, kinowq oraz
tzw. nowe media, przede wszystkim sieci informatyczne, w tym w szczegélnosci reklame
w internecie. W poprzednim wicku medium o duzym zasi¢gu, docierajacym do coraz
wickszej grupy konsumentow, z coraz wyzsza jakoscia przekazu byla telewizja 1
dla- tego ten okres w rozwoju reklamy nalezy niepodzielnie do XI muzy. Coraz
czedciej jednak obecnie zaczynajg sie liczy¢ media specjalistyczne (np. internet)
docierajace

> W Polsce do takich instytucji zalicza si¢ m.in. Rad¢ Reklamy, UOPIK, KRRiT.
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do réznorodnych, bardzo waskich grup odbiorcow, o wysokim prawdopodobien-
stwie skutecznosci (Grzegorczyk, 2010, s. 41). Do dzisiaj obydwa media masowe, tj.
telewizgja 1 internet, nadal przyczyniaja si¢ najbardziej do rozwoju reklamy. Reklama
telewizyjna poszerzyla swoje kanaly przekazu, wykorzystujac rowniez felewizje ka-
blowa, platformy streamingowe oraz telewigje internetowq, wérdéd ktérej widoczne sa
najbardziej reklamy na YouTubie.

Analizujac obecnie reklame telewizyjna, nalezy przytoczy¢ jej lepsze 1 gorsze
stro- ny (tabela 3).

Tabela 3. Plusy i minusy reklamy telewizyjnej

Plusy Minusy

mozliwos¢ dotarcia do widzéw na terenie catego | duze koszty reklamy
kraju/ obszaru geogtaficznego

rozwiniety storytelling, ktéry nie jest mozliwy brak mozliwosci targetowania odbiorcéw

w innych formach reklamowych, takich jak druk

czy tekst

ksztaltowanie postaw spolecznych i trendéw trudnos$é pomiaru skutecznosci reklamy
widownia telewizyjna jest ogromna, dlatego widzowie nie moga bezposrednio kupi¢ produktu

Tatwiej jest dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw

wykorzystuje kilka zmystéw czlowieka, co produkcja reklamy telewizyjnej moze by¢ znacz-
oznacza, ze moze wplywac na percepcje odbiorcy | nie drozsza niz inne formy reklamowe
za pomocg dzwigku, obrazu i ruchu

duzo wigkszy wplyw na emocje widza niz re- produkcja reklamy telewizyjnej moze by¢ znacz-
klama za po$rednictwem innych medidéw nie drozsza niz inne rodzaje reklamy
niewielki koszt przypadajacy na jednego widza coraz wicksza obojetnos¢ widzoéw wobec tego

rodzaju reklamy

krotki czas reklamy telewizyjnej, ktory utrudnia
ukazanie wszystkich zalet danego produktu

reklama telewizyjna kontrowersyjna moze
wzbudza¢ negatywne emocje

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Budzynski W. (2000). Reklama. Techniki skuteczneg
perswazji, wyd. Poltex, Warszawa; Grzegorczyk A. (2010). Reklama, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa, s. 87; https:/ /poradnikprzedsiebiorcy.pl/ -skuteczna-promocja-w-
mediach- reklama-telewizyjna (20.01.2022 r.)

Istotna dla analizy reklarny telewizyjnej pozosta]e mozliwo$¢ taczenia takich ele-
mentow, jak obraz, dzwick, i dysponowama roznyrm technikami w jej tworzeniu.
W literaturze przedm1otu autorzy wymieniajq rézne formy, typy, techniki tworzenia
reklamy telewizyjnej; do najwazniejszych zalicza si¢ (Kall, 2010, s. 128—133; Ko-
zlowska, 2011, s. 164—167):
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e demonstrage — pokazanie zastosowania produktu lub ustugi, jego poréwnanie,

* rekomendage — zachecanie do zakupu produktu lub ustugi, polecenie produktu
przez osoby autorytatywne, doswiadczonych ludzi, specjalistow, celebrytow itp.,

* styl {ycia — reklamowany produkt determinuje zachowanie odbiorcy, odnoszac si¢
do sytuacji spolecznej,

* kawalek $ycia — opiera si¢ na schemacie argumentacji ,,problem-rozwiazanie-za-
dowolenie”, przedstawia najcze¢sciej produkt na podstawie zycia bohatera reklamy,
ma za zadanie identyfikacji z bohaterem,

e dowdd nankowy — uwiarygodnienie zalet reklamowanego produktu, pokazanie jego
mozliwosci, przeprowadzenie eksperymentu,

* fantazje — przedstawienie produktu w sposob niesamowity na podstawie marzen,
nietypowego wyobrazenia,

* humor— odwoluje si¢ do pozytywnych bodzcéw, emocii; najczesciej jest to zabaw-
ne przedstawienie reklamowanego produktu,

* animage — wykorzystanie w reklamie technik animacj, np. animacji poklatkowe]
animacji 3D, polqczema elementow rzeczwnstych z animowanymi, animacji ku-
kietkowej, animacji rysunkowej (2D) itp.

Warunkiem sine qua non skutecznej reklaméwki telewizyjnej jest okreslenie, wy-
selekcjonowanie grupy odbiorcoéw oraz tekst i wybor odpowiedniej techniki. Te ele-
menty sa, jak si¢ wydaje, najwazniejsze w wywolywaniu kontrowersji.

IV.Metoda badawcza

W celu odpowiedzi na pytanie, jaka reklame telewizyjna uznaje si¢ za kontro-
wersyjna, istotne jest zaprezentowanie konkretnych przyktadéw reklam problema-
tycznych traktowanych przez odbiorcéw jako kontrowersyjne. Do badania wyko-
rzystano w niniejszym opracowaniu elementy sondazu oraz studia przypadku wraz
z elementami metody analizy tresci. Autorka wybrala te metody, aby zidentyfikowaé
reklamy telewizyjne uznane przez odbiorcdw za kontrowersyjne, oraz analizujac
tre§¢ i techniki reklaméwek telewizyjnych, sprobowaé okresli¢ istote reklamy
kontrower- syng. Analiza treSci moze by¢ stosowana w réznego typu badaniach
weryfikujacych hipotezy, w badaniach diagnostycznych, eksploracyjnych lub
nastawionych na cele heurystyczne, w tym przypadku dotyczyla ona badan
eksploracyjnych®. W odniesie- niu do analizy tresci stosuje si¢ trzy podejscia
(Pisarek, 1983, s. 4-25).

Niniejsza analiza wykorzystuje podejscie opisu tresci przekazu, czyli tekstow
me- dialnych w réznych wymiarach, ktére przedstawiono, wykorzystujac jako
narzedzie analizy model AIDA oddziatywania reklamy na konsumenta. Zgodnie z
formula AIDA, okredlona juz w 1925 roku przez E.K. Stronga, przekaz
reklamowy oddzia- luje na odbiorce-konsumenta w sekwencji okreslonych etapéw,
na ktére sktadajg si¢ cztery elementy:

’ Badania eksploracyjne — podejscie we wnioskowaniu statystycznym obejmujace opis, wizualizacje
i badanie zebranych danych bez potrzeby zakladania hipotez badawczych. Jest wstepnym etapem
procesu naukowego (https://pl.wikipedia.org/ (dostep: 10.01.2022 t.).
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* przyciagniecie uwagl (ang. attract attention — A),

e zainteresowanie produktem (ang. waintain interest — 1),

* wzbudzenie pozadania (ang. create desire — D),

* pobudzenie do dzialania (ang. get action — A).

W literaturze przedmiotu mozna si¢ zetknac z bardziej rozbudowanymi modela-
mi oddziatywania komunikacji reklamowej niz model .AID.A (Egan, 2015, s. 42—43).
Nalezy uzupetnié, ze w reklamie telewizyjnej 6w podzial na cztery elementy (cze-
$ci czasowe) 30-sekundowego spotu powinien by¢ nastepujacy (Budzynski, 1999,
s. 39-41):

* A —> (55) przyciagnigcie uwagi,

* I—> (10 s) udramatyzowanie/prezentacja,

* D —> (10 s) przestanie/wskazanie korzysci,

* A —> (55) slogan/zrédlo informagii.

Przekaz reklamowy (spot) musi by¢ zatem na tyle oryginalny, zeby zwrécic¢ uwage
potengjalnego konsumenta, zainteresowac go reklamowanym produktem, wzbudzi¢
che¢é posiadania tego produktu, a w efekcie nakloni¢ klienta do dokonania kon-
kretnego zakupu. Przyciaga¢ z pewnoscia moga elementy wizualne. W przypadku
reklamy telewizyjnej nieodlacznym elementem pozostaje obraz, ktory wraz z
tekstem powinien stanowi¢ harmonijng calo$¢ wraz z ruchem, tltem obrazu,
$wiatlem, kolo- rystyka, sloganen. Pomocne w analizie telewizyjnych przekazdw
reklamowych beda kryteria/ czynniki wplywajace na ich skutecznosé, ktore
wymienia si¢ w literaturze przedmiotu. Ponizej przedstawiono taka liste (Nowak,
2001, s. 183-184). Do anali- zy reklam telewizyjnych przyjeto nastepujace kryteria:

* charakterystyke przekazu, czyli techniki prezentacii;

* osobe/y wyglaszajaca/e przekaz, ktora/e moze/ moga przybieraé rézne
postacie, m.in. gwiazdy i znane osobisto$ci, modele i modelki, ludowi i popularni
bohate- rowie, eksperci, zwykli uzytkownicy, dzieci.

Ponadto w kazdym analizowanym przypadku zamieszczono informacje na
temat danej kampanii reklamowej wedlug nastepujacego schematu:

* zleceniodawca,

¢ wykonawca kampanii reklamowe;j,

* charakterystyka produktu,

* media wykorzystane w kampanii,

* adresat kampanii,

e cele kampanii.

Niniejszy fragment analizy stanowi wstep do szerszego badania i ma charakter
pilotazowy. Wybor kampanii reklamowych i spotow reklamowych zostat oparty na
sondazu przeprowadzonym wérdéd studentéow Umwersytetu Ekonomicznego w
Kra- kowie studiéw n1estac]onarnych kierunku marketing i komunikaga @/méozm
ktérzy zostali poproszeni o wymienienie jednej mnajbardziej zapamictanej
kontrowersyjnej re- klamy telewigyine. Wyniki sondazu przedstawla tabela 4.
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Tabela 4. Kampanie reklamowe produktow wg respondentéw sondazu
Produkty odziezowe | Produkty spozywcze |Produkty kosmetyczne| Pozostale produkty

rajstopy — Adrian Browar Zywiec — kosmetyki dla mezczyzn | ptyta ,,Romantic psy-

Fabryka Rajstop Grupa Zywiec S.A. — Old Spice cho” — Quequality
kolekcja ubrani zestaw Maty — produkty makijazowe, Sp. zo.o.

Virginity — House McDonald’s pielegnacyjne, bizuteria firmy YES
Benetton — Benetton soki Tymbark — zapachy —

Tymbark Sephora

zakupy — Ceneo

Perfumy — Calvin Klein

Zrédlo: opracowanie wlasne

W pilotazu, ktory odbyt si¢ w styczniu 2022 roku, wziglto udzial 20 studen-
tow UEK. Respondenci wymienili 20 kampanii reklamowych wedtug nich kontro-
wersyjnych, ktorych emisja odbyta si¢ w latach 1997-2021. Wér6d wymienionych
najliczniej reprezentowane byly dwie branze: spozywcza i kosmetyczna. Do anali-
zy wybrano dwie kampanie reklamowe produktéw proporcjonalnie do najczedciej
wymienianych branz: a) kampanie reklamowe produktow spozywczych — ,,Zestaw
Maty” McDonald’s i b) kampanie reklamowe kosmetykow — kosmetyki dla mez-
czyzn Old Spice.

Przypadek 1 - Kampania reklamowa ,, Zestaw Maty"” (2021)

Zleceniodawea: McDonald’s

(https:/ /www.youtube.com /watch?v=XQPILIhTljdk&ab_channel=SBMIabel;
10.01.2022)

Wykonawea kampanii: DDB Warszawa

Produkt: stworzony przez mtodego polskiego rapera. Jako pierwszy artysta w hi-
storii zostal zaproszony do stworzenia wlasnego zestawu McDonald’s w ramach
limi- towanej czasowo oferty OkazYEAH! | Zestaw Maty” mozna bylo zamdwié
wylacznie poprzez aplikacje mobilna. Kazdy, kto zapragnal zjes¢ tak, jak Mata,
mial dosta¢ na tacy potrdjnego cheeseburgera, vanilla matcha(k) latte oraz $rednie
frytki, a wszyst- ko to w atrakcyjnej cenie 18 zI. Oprocz wlasnego zestawu raper
wspolnie z siecig restauracji przygotowal limitowang kolekcj¢ ubrant. Merch Maty
mozna bylo wygra¢ w ramach konkursu (tabela 5).

Tabela 5. Model AIDA w procesie analizy tresci spotu reklamowego — Zestaw Maty

AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie
Reakcja | Przyciagniecie Zainteresowany kon- | Konsument decy- Konsument kupuje
uwagi sument zbiera infor- | duje o tym, jaki produkt
5 sekund macje o produkcie | produkt kupi¢ 5 sekund
10 sekund 10 sekund
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AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie

Elementy | Kolorowe miasto Zamawiaja rozne Ludzie widza wy- Cala ekipa siedzi nad
tresci przysztosci, zielony | dania i przechodza | brane trzy produkty, | rzeka, jeden z nich,
Tekst samolot laduje na do stolika, na ktore zostaja sfo- jedzac frytki, méwi,
(stowa dachu McDonalda, | ktérym pojawiaja si¢ | tografowane przez | ze kiedys bedzie
kluczowe): | ,,ekipa” mtodych zamowione dania, fotograféw i tworza | wlascicielem McDo-

kolorowo ubranych
ludzi podchodzi do

strefy zamowient

z ktérych Mata
wybiera trzy i prze-
mieszcza sie do sali,

zestaw ,,Lap zestaw

Maty”

nald’s, reszta $mieje
si¢ i wida¢ mtodych
ludzi z aplikacja na

smartfonie z zesta-
wem Mata ,,Mata
przejmuje Maka”

gdzie znajduja si¢
oczekujacy ludzie

* slogan kampanii: ,,F.ap zestaw Maty” nawiazuje do sloganu firmy, ktéry brzmi ,,J.ap okazYEAH”

e osoba wyglaszajaca przekaz: znany raper Mata

* typ reklamy: spot reklamowy 1 minuta 20-sekundowy

* techniki prezentacji: rekomendacja z elementami demonstracji rapera

* aktywnosé: gotowosci do zmiany sposobu zakupu przez mtodych Polakéw. Wybrali osobe,
ktéra idealnie pokazuje swoim zachowaniem, Ze pasuje do grupy docelowe;j

* wprowadzono ideg: zachgcanie do korzystania z wlasnej aplikacji, kodu, za pomoca
ktérego klient dany zestaw mégt zakupic, znajdowal si¢ wylacznie w ich aplikaciji na
telefon

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Zestaw
(https:/ /www.youtube.com/watch?v=X QPL- 1hTljdk&ab_channel=SBMTLabel (10.01.2022 t.)

Mata

Media: telewizja, internet (spot reklamowy w stacjach wybranych telewizyjnych,
YouTube).

Cel kampanii: utrzymanie kontaktéw z rynkiem docelowym i zachecenie do ko-
rzystania z wlasnej aplikacji, kodu (reguta autorytetu R. Cialdiniego), wspieranie
procesu wprowadzania nowego produktu na rynek, pozyskania stalych, lojalnych
klientéw, wzrost §wiadomosci marki i produktu.

Adpresat: reklama skierowana do oséb mlodych 18-29 lat, szczegdlnie do pokole-
nia ,,Y”, fanow rapera.

Spot wywolal pozytywne komentarze glownie w grupie wiekowej 18-29 lat.
W grupie 3340 lat odnotowano wzrost negatywnych opinii. Wiele komentarzy
negatywnych zostato przedstawionych przez osoby bedace na diecie rodlinnej badz
wegetariadskiej — ,,Zestaw Maty” nie mial Zadnego weganskiego badZz nawet
wegeta- riafiskiego zamiennika. Raperowi (firmie McDonald’s) zarzucono, ze
promuje nie- zdrowe odzywianie i nie trzyma si¢ zasad zdrowego stylu zycia (raper
Mata oglosil, ze
»przejmuje Maca”. Od dzisiaj ma w menu swdj zestaw z potrdjnym
cheeseburgerem — Kulinarna Polska // Przepisy, gotowanie, jedzenie; 11.02.2022

r).
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Przypadek 2 - Kampania reklamowa kosmetykow
dla mezczyzn Old Spice (2011)

Zleceniodawea: Old Spice (https://www.youtube.com/watch?v=ePGH5waGXd8,
20.01.2022)

Wykonawea kampanii: Agencja Wieden + Kennedy

Produkt. Kosmetyki firmy Old Spice — aromat zwany O/d Spice odznacza si¢ prze-
waga ziela angielskiego, gatki muszkatolowej i cynamonu, przy jednoczesnym braku
typowo meskich akcentow, takich jak sosna czy lawenda. Gléwna idea producenta
bylo stworzenie aromatu, ktory kojarzylby si¢ z koloniami i zeglowaniem. Z tego
powodu motywem ozdobnym na opakowaniach byly Zzaglowce. Produkty Old Spi-
ce wyroznia charakterystyczne opakowanie, do ktorego firma przyktada duza wage
(tabela 6).

Media: telewizja, internet (spot reklamowy w wybranych stacjach telewizyjnych,
YouTube).

Cel kampanii: Zainteresowanie nowym produktem, przedstawienie produktu i
zaprezentowanie go jako wyjatkowego, nietypowego i bardzo meskiego.

Aldresat: skierowane do mezczyzn oraz kobiet, ktére docelowo maja wywrzed

wplyw na swoich partnerach i zakupi¢ kosmetyki tej marki.

Tabela 6. Model AIDA w procesie analizy tresci spotu reklamowego — produkty O/d Spice

spdjrz na swojego
MeEzCzyzng, a teraz
na mnie, i jeszcze
raz na niego; szkoda,
Ze nie jest mna, ale
jesliby zaczal uzywac
dezodorantu Old
Spice...”

zmienia sie tto na
jacht na morzu

i dalej: ,,Gdzie jestes?
Jeste$ na jachcie

z mezczyzna, ktory
pachnie jak twdj fa-
cet moglby. Co mam
w rece? Ostryge

z dwoma biletami na
to, co kochasz...”.
Mezczyzna pokazuje
otwarta Ostryge

zamieniaja si¢ w dia-
menty. Wszystko
jest mozliwe, gdy
mezczyzna pachnie
Old Spice...”

AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie

Reakcja | Przyciagniecie Zainteresowany kon- | Konsument decy- Konsument kupuje

uwagi sument zbiera infor- | duje o tym, jaki produkt

5 sekund macje o produkcie | produkt kupi¢ 5 sekund

10 sekund 10 sekund

Elementy | F.azienka Mezczyzna poka- Mezczyzna na Mezczyzna siedzi
tresci 7 prysznicem, na tle zuje dezodorant rece ma diamenty, na bialym koniu
Tekst ktérego stoi czarnos- Old Spice i méwi z ktérych wynurza 5 - Wszystko jest
(stowa kéry, dobrze zbu- dalej: ,,...Moglby sie dezodorant mozliwe, gdy twoj
kluczowe): dowany mezczyzna pachnie¢, jakby byt | Old Spice i méwi mezczyzna

i mowi: mna, popatrz na dél | dalej: ,,...Spojrz pachnie jak Old

. Witam Panie, iw gore”; wowezas | jeszcze raz, bilety Spice.

Siedze na koniu”
W prawym gérnym
rogu napis ,,I pach-
niesz jak facet,
cztowieku.

Old Spice”
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cd. tabeli 6

* slogan kampanii: ,,Siedz¢ na koniu” — haslo niezwiazane z samym produktem

* osoba wyglaszajaca przekaz: czarnoskory aktor

* typ reklamy: spot reklamowy 30-sekundowy

* techniki prezentacji: styl zycia polaczony z poleceniem i demonstracja

* aktywnos¢: charakterystyczna i zapada w pamie¢ dzigki niezliczonym efektom specjalnym wyrdz-
niajacym firme sposréd innych firm kosmetycznych

* wprowadzono ide¢: uzywajac kosmetykow tej firmy, stajemy si¢ prawdziwymi mezczyznami.
Marka chcee zaszczepic ideg o wyjatkowosci swoich kosmetykéw i ze uzywajac ich, kazdy
mezczy- zna moze si¢ czué wyjatkowo

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: produkty dla mezczyzn Old Spice
(https://finanse.wp.pl/ old-spice-poniza-polakow-6114730196182657a (10.01.2022 r.)

Reklama wywotywala skrajne emocje. Komisja Etyki Reklamy uznata, Ze reklama
dezodorantu ,,0ld Spice” jest nieetyczna. W orzeczeniu wytkneta twoércom reklamy,
ze poniza mezczyzn. Pojawilo si¢ jednak sporo glosow ze strony kobiet, ze w koni-
cu mezezyzni mogg si¢ postawi¢ na ich miejscu — nawiazywaly one do czesto
seksu- alizowanych i idealizowanych przekazéow reklamowych z udzialem kobiet.
Reklama miata od poczatku budzi¢ kontrowersje, prowokowac¢ i drazni¢; to udato
sie osiagnaé (https://finanse.wp.pl/old-spice-jednak-nie-poniza-polakow-
6114323735037570a; 20.01.2022).

Analiza wybranych przypadkéw (tabela 4, 5) wskazuje, ze w tworzeniu kontro-
wersyjnych spotéw reklamowych kluczowymi elementami przekazu sa: a) wykorzy-
stane medium, b) osoby wyglaszajace tekst, c) technika prezentacji wraz z
tekstem 1 tlem / kontekstem. W tego typu reklamach Wykorzystu]e si¢ rézne media
od spo- téw urmeszczanych W telew1z]1 klasyczne] i internetowej do srodkéw
reklamy ze- wnetrznej. Jednak najczedciej jest to telewizja, poniewaz telewizja
tradycyjna i no- woczesna (internetowa) to obecnie najbardziej popularne media
wsréd Polakéw. Z danych Nielsen Audience Measurement Analiza wynika, ze w
2019 roku Polacy ogladali telewizj¢ $rednio przez 4 godziny, 16 minut i 4 sekund.
W czasie pandemii czas ogladalnosci Polakéw si¢ wydluza, wzrosla réwniez jej
wiarygodno$¢é. I tak w okresie od 1 stycznia do 31 grudnia 2020 r. statystyczny
Polak kazdego dnia spedzil przed telewizorem $rednio 4 godziny, 20 minut i 58
sekund. W I kwarta- le 2021 roku statystyczny Polak ogladal telewizj¢ przez ponad
4 godziny 35 minut dziennie (https:/ /businessinsider.com.pl/media/tv-
radio/ogladalnosc-telewizji-w
-2019-roku-dane-nielsena/ ffwwf89, 10.05.2021 r.; https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/ogladalnosc-telewizji-2020-rok-najpopularniejsze-stacje-programy-
reklama, 1.02.2022 r.).

Kluczowe techniki prezentacji w tych reklamach to rekomendacje oséb i styl
zycia polaczony 2z demonstracja produktu, a najwazniejsze tematy: seks,
zaskoczenie, po-
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mysly niezwiazane z produktem oraz humor. Segment, do ktérego kierowano anali-
zowane przypadki, to segment ludzi 19+ do 40+, kobiety i mezczyzni.

Przedstawiona analiza wybranych przypadkéw kampanii reklamowych uznanych
za kontrowersyjne wskazuje na fakt, ze nie zawsze tematy tabu moga wzbudzaé
kon- trowersje, o czym $wiadczy kampania McDonald’s i pozostale wybrane przez
stu- dentéw kampanie reklamowe, przykladowo soki Tymbark czy Browar Zywiec
itd. Wydaje sig, ze reklamy szokujace i nie tylko beda coraz czesciej tworzone tak,
aby wzbudzaly kontrowersje. Taki sposéb oddzialywania na klienta szczegdlnie
pokolenia
,» Y zapewni przedsigbiorstwom skuteczno$¢ dziatan marketingowych.

Autorka niniejszego opracowania $wiadomie nie odniosta si¢ do opisu proble-
moéw zwiazanych z reklamq kontrowersying w kontekscie prawa i aspektow etycznych
Analiza prawnych i etycznych kwestii w reklamie kontrowersyjne/ sz0knjace powinna
by¢ odrgbnym, kolejnym opracowaniem zmierzajacym do systematyzaciji wszystkich
obszardw zwiazanych z reklama kontrowersyjng.

V.Podsumowanie

Problematyka niniejszego opracowania dotyczy jednego rodzaju reklamy obecnej
rowniez w Polsce, tzw. reklamy kontrowersying. ] ej istota opiera si¢ na ,,swoistym zasko-
czeniu przekazem” odbiorcy, aby w efekcie koficowym zdoby¢ uwage odbiorcy i
dzigki temu skuteczniejszego jej zapamigtania. Kluczowym elementem tego rodzaju
reklamy jest specyfika komunikatu reklamowego, opierajacego si¢ najczesciej na
motywach powszechnie uwazanych za ryzykowne, szokujace, wzbudzajace mieszane
uczucia, np. strach, obrzydzenie, seks itp. Reklama kontrowersyjna utozsamiana
najczesciej bywa z pojeciem reklamy sgokujqce). Reklama szokujqea bowiem, bedac
kontrowersyjng, pro- wokuje do dyskusji, wpisujac si¢ w oczekiwania wspolczesnego
klienta znudzonego tradycyjna reklama i oczekujacego czegos$ zaskakujacego.
Najczesciej zwiqzana jest ona z reklamq telewizgying, jednym z waznych i ciagle
rozwijajacych si¢ rodzajéw reklamy. Badania zawarte w opracowaniu stanowia
przyczynek do poznania specyfiki tej reklamy w ramach obszaru komunikacji
marketingowej. Autorka opracowania zdaje sobie sprawe z ograniczonych
whnioskéw wynikajacych z badan, niemniej w zaloze- niu niniejsze badania sa
badaniami o charakterze eksploracyjnym, swoistego rodzaju wstgpem do badan
gléwnych. Mialy one na celu zidentyfikowanie elementéw kluczo- wych —
komunikatu reklamowego, tekstu i techniki jego tworzenia z wykorzystaniem
modelu AIDA.

Kolejnym obszarem wymagajacym analizy jest obszar prawnych i etycznych
aspek- tow reklany kontrowersying, co daloby wiclowymiarowy aspekt tego rodza]u
reklamy. Intersujacym zagadnieniem w dalszych badaniach bylaby réwniez
odpowiedz na pytanie badawcze: jak na reklame tego rodza]u reaguja rézne
segmenty odbiorcéw, przykladowo ,,segment ludzi mlodych” vs. ,,segment ludzi
starszych”? Wydaje si¢, ze rézne segmenty bedg inaczej interpretowad i
zapamietywac reklamg szokujacq, odbie-

rang jako kontrowersying.
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Warto by réwniez bylo dokona¢ analizy dotyczacej pojmowania kontrowersyjno-
$ci w reklamach miedzynarodowych, wykazujac indyferentnos¢ podejs¢ w zakresie
reagowania na kontrowersje w réznych spoleczenstwach.

Magdalena Dothasz

Autorka jest doktorem nauk ekonomicznych w Katedrze

Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, dyrektorem
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Jej zainteresowania badawcze i naukowe koncentrujq sie wokot komunikagji
marketingowej wspdtczesnych przedsiebiorstw, a w szczegolnosci dziatan
marketingowych skierowanych do segmentu senioréw. Wspdtautorka ksigzex,
m.in. z K. Sanak-Kosmowskq

,Komunikacja rynkowa. Podstawy teoretyczne i cwiczenia", Krakéw 2019
oraz z J. Fudaliriskim, M. Kosatq, H. Smutek

,Podstawy zarzqdzania. Koncepgie — strategie — zastosowania", Warszawa 2009.

Streszczenie

Niniejsze opracowanie poswiecono problematyce reklamy kontrowersyjnej, bedacej
jednym z dynamicznie rozwijajacych sie obecnie sposobdw oddziatywania na
odbiorce-klienta ro- dzajéow komunikacgji marketingowej. Celem artykutu jest
zaprezentowanie istoty i specyfiki reklamy kontrowersyjnej w oparciu o przyktady
reklamy telewizyjnej w Polsce. Opracowa- nie w pierwszej czesci ma charakter
teoretyczny i stanowi wprowadzenie do poruszanych w tekscie probleméw specyfiki
reklamy kontrowersyjnej i reklamy telewizyjnej. Druga czes¢ zawiera wyniki analizy
wybranych reklam telewizyjnych. Reklama kontrowersyjna to raczej okredlenie
charakteru reklamy niz sposobu oddziatywania na odbiorce, poniewaz za kon-
trowersyjne uznaje sie reklamy wykorzystujgce przemoc i postawy agresywne,
naruszajgce tematy tabu itp. Bywa jednak i tak, ze za kontrowersyjne uznaje sie
reklamy catkiem zwykte. Gtowny wniosek artykutu zawiera sie w zdaniu, ze reklama
okreslana jako kontrowersyjna to de facto reklama szokujaca, ktérej przekaz budzi
spory i dyskusje wérod odbiorcow oraz niejednoznaczng ocene klientow.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama kontrowersyjna, reklama
telewizyj- na, przekaz reklamowy, AIDA.

The Specificity of Controversial Advertising
Based on Selected Examples of TV Advertising
in Poland

Abstract

This compilation is devoted to the issue of a controversial advertisement which is
currently one of the more dynamically developing manners of influencing a consumer
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in marketing communication. The goal of this paper is to present the essence and
specificity of a con- troversial advertisement on the basis of Polish television
advertisements. In its first part this paper is of a theoretical character and constitutes
an introduction to the issues of specificity of a controversial advertisement and a
television advertisement touched upon in this pu- blication. The second part includes
results of the analysis of selected television advertise- ments. A controversial
advertisement is a term which is more of a definition of the character of the
advertisement rather than the manner in which it influences the recipient because the
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controversial advertisements are these advertisements which utilize violent imagery
and aggressive attitude violating taboo subjects etc. However, completely innocent
advertise- ments are sometimes also recognized as controversial. Thus the primary
issue of the paper is contained in the statement claiming that an advertisement
defined as controversial is in re- ality a shocking advertisement the message of which
incites disputes and discussions among recipients and ambiguous assessment of
consumers.

Keywords: marketing communication, a controversial advertisement, a TV
advertisement, advertising message, AIDA.
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https://www.witrtualnemedia.pl/artykul/ ogladalnosc-telewizji-2020-rok-najpopularniejsze-
stacje-programy-reklama

https://mfiles.pl/pl/index.php/Celebrity_Endorsement
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