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Wstep

Transformacja ustrojowa w Polsce spowodowata zmiany w sposobie
funkcjonowania wydawnictw i innych instytucji zwigzanych z rynkiem ksigzki.
W ostatniej dekadzie XX wieku powstaly nowe wydawnictwa, z ktorych czesé
funkcjonowata znakomicie, wiele jednak nie poradzito sobie na rynku lub ra-
dzito bardzo stabo, dotyczy to takze hurtowni czy ksiggarni. Pojawila si¢ kon-
kurencja, zmienita si¢ strategia publikowania ksigzek: wydawano duzo tytutow,
ale raczej w matych naktadach. Zréznicowat si¢ sposob dystrybucji ksigzek:
poza tradycyjnymi kanalami, jak hurtownie i ksiggarnie, w wigkszym stopniu
sprzedawano je bezposrednio klientowi — od okoto polowy lat 90. w hipermar-
ketach; zaczeto w tym celu wykorzystywac takze Internet. Ksigzki w stosunku
do zasobnosci portfeli przecigtnego obywatela byty drogie, biblioteki borykaty
si¢ z problemami finansowymi. Niepowodzenie na rynku posrednikow, na przy-
ktad upadek na poczatku XXI wieku wielkich hurtowni, wigzalo si¢ z ogrom-
nymi stratami finansowymi wydawnictw. Wplywy byty nieregularne, czesto
notowano op6znienia w platnosciach ze strony posrednikéw. Nie byt to zatem
rynek tatwy. Trudno byto na nim zaistnie¢, a pézniej si¢ utrzymac.

Wedtug wydawcow panstwo niedostatecznie wspierato kulture, a wigc
takze ksigzke 1 czytelnictwo, a nalezato to do jego zadan. Takie byly opinie
wydawcow, ktorymi dzielili si¢ migdzy innymi na tamach pism branzowych,
ale i postulaty obywateli: ,,Nie mozna pozostawiac ksigzki samej sobie. Jest ona
glownym nosnikiem kultury i dlatego nalezy ja wspiera¢ i promowac wszelkimi
$rodkami”. Stowa te pochodzg z ulotki informujacej o akcji ,,Szat Czytania”
zorganizowanej przez Zarzad Samorzadu Studentow Instytutu Informacji Na-
ukowej 1 Studiéw Bibliologicznych Uniwersytetu Warszawskiego. Promocja
ksigzki i1 czytelnictwa w duzej mierze spadia na barki wydawnictw. Wyzwa-
niem stalo si¢ dotarcie z informacjg o publikowanych ksigzkach i zachgcenie
do ich nabycia. Ten wtasnie problem poruszono w niniejszej monografii: w jaki
sposob konstruowane byty przez wydawnictwa reklamy ksigzek na przetomie
XX 1 XXI wieku, by zachgci¢ do ich zakupu i czytania? W analizie komuni-
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katow reklamowych wykorzystano retoryke klasyczng: skoncentrowano si¢ na
badaniu toposéw oraz tropow i figur retorycznych.

W pierwszej czgsci odwotano si¢ do literatury poswieconej kwestiom mar-
ketingu wydawniczego. Przedstawiono istotne, gtownie z perspektywy ostatniej
dekady XX wieku, sposoby promocji ksiazki, w tym jej reklamy. Drugi rozdziat
to krotki kurs retoryki klasycznej oraz zaprezentowanie retoryki jako metody
badania tekstow o prymarnej funkcji perswazyjnej. W rozdziale tym przedsta-
wiono takze metodologie badan wiasnych. Trzeci i czwarty rozdziat poswie-
cono analizie komunikatow reklamowych. W trzecim rozdziale obszar analizy
stanowita inwencja retoryczna, w ktérej wykorzystano klasyczny podziat to-
poséw. W rozdziale czwartym dokonano analizy reklam ksiazki ze wzgledu na
srodki wyrazu artystycznego. W tym obszarze — elokucji retorycznej — przeana-
lizowano wystepujace w reklamach tropy i figury retoryczne. Ostatni rozdziat
stanowig wnioski z przeprowadzonej analizy. Finalne uwagi, spostrzezenia i re-
fleksje zawarto w Zakonczeniu.

Tekst zostal opracowany na podstawie rozprawy doktorskiej Reklama
ksigzki w dziataniach promocyjnych wydawnictw. Perswazyjnos¢ komunikatow
reklamowych w ujeciu retorycznym. Wykorzystano cze$¢ rozprawy — adekwat-
nie do potrzeb niniejszej monografii. Tekst przejrzano, we fragmentach zmie-
niono i dokonano ponownej jego redakc;ji.



Reklama ksigzki i inne dziatania promocyjne wydawnictw

1. Reklama ksiazki i inne dziatania promocyjne
wydawnictw

1.1.Poczatki reklamy ksigzki

Z chwilg wynalezienia druku mozliwe stato si¢ tatwe rozpowszechnianie
pism i publikacji reklamowych. Znamienne, ze pierwszg ulotk¢ drukowang zre-
dagowal i wyprodukowat w 1450 roku ksi¢garz i wydawca — Leopold Laubert
— reklamujac wydawane przez siebie ksigzki'. Ci, ktorzy publikowali ksiazki,
byli rowniez wydawcami gazet. Stad pierwsze ptatne ogloszenia (tzw. insera-
ty) dotyczyly wlasnie wydawanych ksiazek?. Praktyka reklamowania ksigzek
ma bardzo dlugg tradycje. Jeszcze przed wynalezieniem druku, w $redniowie-
czu, niemieccy wydawcy manuskryptow rozsytali do bibliofilow recznie pisa-
ng informacj¢ dotyczaca posiadanych na sktadzie kopii dziet, podawali ceng
1 zrodta zakupu. W Polsce o wystepowaniu reklamy ksigzki mozna mowic¢ juz
w XVI wieku, jednak jej rozwo6j nastapit w wieku XVIII. Wtedy rowniez zacze-
to dostrzegac¢ spoteczno-wychowawcza role ksigzki i czytelnictwa.

W promowaniu ksigzek i czytelnictwa duzg role odegrali 6wczesni orga-
nizatorzy i wlasciciele drukarsko-wydawniczo-ksiegarskich oficyn: 1. Grebel,
J. Maj w Krakowie czy M. Groll w Warszawie. Oprocz wydawania ksiegarskich
drukow reklamowych zapraszali do ksiggarn na dyskusje i studiowanie nowosci
oraz organizowali ruch recenzyjny’. W Polsce, podobnie jak na zachodzie Euro-
py, do pierwszych gazet trafiaty anonse ksiggarskie. Reklamy ksigzki w formie
recenzji pojawily si¢ m.in. w takich gazetach, jak ,,Poczta Krolewiecka” czy

! Zob. T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Warszawa 1995, s. 45.

2 Zob. na temat historii reklamy: Z. Bajka, Krétka historia reklamy, ,,Zeszyty Prasoznawcze”,
nr 3—4, 1993.

3 Encyklopedia wiedzy o ksigzce, red. A. Birkenmajer, B. Kocowski, J. Trzynadlowski, Wroctaw—
Warszawa—Krakoéw 1971.
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»Nowiny Polskie™. Pozniej (od potowy XVIII wieku) reklamy ksigzki byty za-
mieszczane w tzw. czasopismach ogloszeniowych, stanowigc znaczny procent
wszystkich ogloszen®.

Powstanie i rozwoj tzw. reklamy wydawniczej zwigzany byl réwniez
z ksiazka, gdyz podobnie jak w przypadku gazet wydawaniem prospektow i ka-
talogéw zajmowali si¢ ksiegarze (bedacy poczatkowo rowniez wydawcami i dru-
karzami). Pierwsze katalogi ukazaty si¢ w Niemczech, a za jeden z najstarszych
uwaza si¢ wydany okoto 1486 roku katalog drukarza augsburskiego Jana Ba-
emlera przygotowany w zwigzku z jesienng sprzedazg ksigzek we Frankfurcie®.

1.2. Reklama ksiazki w powojennej Polsce

Dziatania reklamowe ksiggarzy w latach powojennych opisuje Tadeusz
Hussak w ksiazce Reklama i propaganda ksigzki’. Podobnie jak wielu innych
autorow piszacych o reklamie w tym okresie® dzieli reklamg¢ na socjalistyczng
i kapitalistyczng, dyskredytujac te ostatnia: ,,(...) reklama kapitalistyczna nie
przebiera w srodkach, jest natarczywa i nie zawsze zgodna z zasadami etyki. Jej
sugestywnos$¢ 1 natarczywos¢ stuza czgsto rozpowszechnieniu towaréw zbed-
nych, na ktore nie ma faktycznego zapotrzebowania. Oznacza to, ze w reklamie
kapitalistycznej interes konsumenta jest sprawa drugorzedng i jest uznawany
o tyle, o ile jest to potrzebne dla podtrzymania zaufania spoteczenstwa do rekla-
my’”. Inaczej postrzega autor reklame socjalistyczng. Wedlug Hussaka nie jest
ona ,,narzgdziem walki konkurencyjnej, lecz ustuga §wiadczong przez przemyst

4Z.Bajka, dz. cyt., s. 39.

5 Na temat reklamy ksigzek w prasie XVIII i XIX w. zob.: S. Grzeszczuk, D. Hombek, Ksigzka
polska w ogloszeniach prasowych XVIII, Wroctaw 1992; J. Bujak, Informacja o ksigzce i prasie
w tygodnikach galicyjskich 1772—1900, Krakéw 1989.

¢ T. Hussak, Reklama i propaganda ksigzki (b.d.), 1969, PWSZ, s. 218.

7 Tamze.

8 Zagadnienia reklamy i marketingu ksigzkowego poruszane byly m.in. w nastgpujacych
publikacjach: B. Cywinski, Ksiggarnie i ich klienci na podstawie badan w wojewodztwie lubelskim,
Warszawa 1966; J. Moraczewski, Kluby ksigzki: miedzy mozliwosciami a rzeczywistoscig,
,Przeglad Ksiegarski i Wydawniczy”, nr 8, 1979; T. Hussak, Poradnik kolportera, Warszawa
1964; R. Cybulski, Popyt na rynku ksiggarskim na tle przemian spoteczno-gospodarczych w Polsce
Ludowej, Warszawa 1966, Marketing w ksiggarstwie, ,,Ksiegarz” 1973, nr 4, Wprowadzenie do
problematyki wspolczesnego rynku ksiegarskiego, ,,Studia o Ksiazce”, t. 4, 1974; Z. Krasinski,
Elementy rynku ksigzki, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny”, z. 4, 1963; S. Pote¢,
Pozycja wydatkow na ksigzki w budzetach rodzinnych, ,,Ksiggarz”, nr , 1964.

° T. Hussak, Reklama..., dz. cyt., s. 119.
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i handel na rzecz spoteczenstwa”'’. Jej celem jest informowanie spoteczenstwa
o tym, jakie towary i gdzie mozna naby¢, oraz dostarczanie argumentow ma-
jacych utatwi¢ wybdr towaru, natomiast nie jest celem reklamy zwigkszenie
zyskow przedsiebiorstw. Apoteozujac reklame socjalistyczna, okresla ja jako
,,Z zasady obiektywna w ocenie towarow i gustow”, rzetelng i prawdziwg. Jej
funkcja podstawowa jest informowanie, a w drugiej kolejnosci — sugerowanie
nabycia towaru. Poza tym ,.,nie schlebia gustom jednostek”, promuje zdrowy
tryb zycia oraz ,,stuzy realizacji podstawowego celu gospodarki socjalistyczne;j
i spelnia pozyteczng funkcje spoteczng™!!.

W takim pojmowaniu reklamy zwraca uwage rozumienie jej podsta-
wowych funkcji. Dominantg reklamy ,,socjalistycznej” miata by¢ przede
wszystkim funkcja informacyjna, przekazywanie wiarygodnych, rzetelnych
i obiektywnych informacji na temat oferowanych ksigzek. Mijato si¢ z celem
reklamowanie produktu jako ,,lepszego”, gdyz zaktadano, ze wszystkie produk-
ty 1 ustugi réznych przedsigbiorstw, a wiec i wydawnictw byly wowczas tak
samo ,,dobre”. Konkurencja nie miata w warunkach gospodarki socjalistycznej
uzasadnienia, wydawnictw byto relatywnie niewiele, nie konkurowano o klien-
ta, a i widoczna na rynku wydawniczym spora monopolizacja w zakresie typu
wydawanej literatury czynita konkurowanie niepotrzebnym. Inaczej widziano
funkcje reklamy ,.kapitalistycznej”. Miala by¢ ,,natarczywa” i ,,sugestywna”,
naktania¢ do zakupu ,,towaréw zbednych”, przede wszystkim petni¢ funkcje
perswazyjne, chociaz samego okreslenia ,,perswazja” w podrecznikach reklamy
starano si¢ unikac'?,

Hussak docenia znaczenie reklamy dla rynku ksigzki w Polsce. Traktuje
ja jako niezbedny element nie tylko rozwoju produkcji wydawniczej, ale i po-
ziomu wyksztatcenia obywateli. Pisze, ze mimo iz ,,ksigzka stata si¢ dobrem
powszechnym”, to nie kazdy po nig siega. Jedynej przyczyny takiej sytuacji, co
ciekawe, upatruje w niedoinformowaniu spoteczenstwa na temat ukazujacych
si¢ publikacji. Obrazowo stwierdza: ,,Ale zeby zarowno chtop jak i robotnik,
lekarz i nauczyciel, gornik czy agronom mogli znalez¢ to, co im potrzebne,
muszg oni wiedzieé, jakie ksigzki wyjda i kiedy oraz co beda zawiera¢”'®. Poza
zadaniem informowania wyznacza zatem reklamie ksigzek takze cel zachece-
nia odbiorcow do ich czytania i kupowania poprzez wskazywanie wielorakich

10 Tamze, s. 120.

I Tamze.

12 Zob. np. S. Marcinkowski, A. Mazur, Reklama w ksztaltowaniu konsumpcji, Warszawa 1977.
13 T. Hussak, Reklama..., dz. cyt., s. 122.
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i konkretnych korzysci, budzenie ambicji i zamitowan, ksztattowanie pozytecz-
nego nawyku szukania ksiazki, korzystania z niej oraz tworzenia podrgcznych
bibliotek domowych'. Wskazuje na ekonomiczne i kulturalno-wychowawcze
funkcje reklamy. Wedlug autora reklama ksigzki ksztaltuje ,,gusty odbiorcow
i podnosi ich wymagania estetyczne™'.

Wymieniane przez Hussaka sposoby reklamowania ksigzek obejmuja:

- reklame poprzez dekorowanie okna ksiegarskiego; tu duza uwage przy-
wiazuje do wystaw, rowniez okolicznosciowych;

- odpowiednie sposoby eksponowania ksigzek we wnetrzu ksiegarni (a wiec
merchandising);

- reklame wydawniczg (ulotki, prospekty — tu wprowadza podzial na folder

i sktadanke, druki ofertowe, listy reklamowe, katalogi, biuletyny);

- plakat, afisz i wywieszke jako szczegodlne formy reklamy wydawniczej;

- reklame wizualng (§wietlng);

- reklame zewngtrzng (napisy reklamowe w miejscach publicznych i na
srodkach transportu);

- rozmowg sprzedazowg (ktora traktuje jako element reklamy)'s.

W wydanej w latach 70. Encyklopedii wiedzy o ksigzce mozna przeczytac,
ze reklamowanie ksigzek to informowanie potencjalnych nabywcow o asor-
tymencie ksiazek, o ich walorach o§wiatowych czy poznawczych, o miejscu
i mozliwosciach ich kupna oraz zachecanie klientow do odwiedzania ksiggar-
ni i korzystania z jej ustug'’. Wskazane sposoby reklamowania pokrywajg si¢
z tymi w ksigzce Hussaka.

Hussak jest rowniez autorem wielu haset encyklopedycznych z zakresu re-
klamy ksiagzki zamieszczonych w publikacji Wspotczesne polskie ksiegarstwo.
Maly stownik encyklopedyczny's. Opracowanie haset w duzej mierze oparte jest
na cytowanej wyzej ksigzce i stad niewiele pojawia si¢ tu informacji nowych,
mimo ze mi¢dzy wydaniem tych dwoch dziet uptyngto dwanascie lat. Definio-
wane pojecia z zakresu reklamy ksigzki dotycza rodzajow materiatow rekla-
mowych (np. druk reklamowy, katalog ksiegarski, ulotka ksiegarska), dziatan
reklamowych (akcja reklamowa) czy haset typu slogan reklamowy, hasto rekla-
mowe. Samo pojecie reklamy w publikacji si¢ nie pojawia. Pod hastem ,,akcja
reklamowa” mozna odczyta¢, iz jest to ,,jednoczesne wykorzystanie roznych

4 Tamze.

15 Tamze, s. 120.

16 T. Hussak, Reklama..., dz. cyt.

'7 Encyklopedia wiedzy o ksigzce, dz. cyt., s. 2063.

8 Wspolczesne polskie ksiegarstwo. Maly stownik encyklopedyczny, Wroctaw 1981.
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srodkow przekazu dla podania informacji o ksigzce w celu wzbudzenia zain-
teresowania i zachecenia do kupna. Dobér form i Zzrodet informacji powinien
by¢ dostosowany do preferencji tej grupy czytelnikoéw, do ktorej jest adreso-
wana informacja. Organizatorami A.r. moga by¢ przedsiebiorstwa ksiegarskie
i wydawnictwa. Planujac A.r. okresla si¢ cel, zakres i termin dziatania, srodki
reklamy oraz preliminarz”".

Odnoszac si¢ do roli reklamy w socjalistycznej Polsce, Zbigniew Knecht
twierdzi, ze reklame traktowano jako propagande wysitkow zmierzajacych do
uszczgsliwienia spoteczenstwa, co wedlug niego niewiele miato wspolnego
z reklamg rzeczywista, a przede wszystkim z dziatalnoscig reklamowa. W pra-
cy reklamowej pomijato si¢ na przyktad wiedze socjologiczna i psychologicz-
ng, ktora jest niezbedna, jak zauwaza autor, do poznania przyczyn i motywow
postepowania konsumentéw na rynku w okre§lonych warunkach i czasie oraz
do poznania i kreowania postaw zwigzanych z ksztattowaniem potrzeb w dzie-
dzinie kultury i sztuki®.

Krzysztof Albin pisze w podobnym tonie, ze w poprzednim systemie ,,ist-
nienie reklamy bylo w zasadzie nieuzasadnione, a jej szczatkowe formy eg-
zystowaly jedynie dzieki dazeniu pewnych grup spotecznych do kreacji prze-
konania o ,,byciu na biezaco” wobec $wiata Zachodu™*'. Akt wyboru, ktorego
dokonuje odbiorca reklam, wigze si¢ z istnieniem alternatyw, pomiedzy ktory-
mi wybor moze by¢ dokonany. Trudno moéwic, zdaniem autora, o istnieniu Swo-
body wyboru ,,w spoleczenstwie o blokowanym obiegu informacji masowe;j”
i w warunkach braku zréznicowania produktow, ktore uniemozliwialo istnienie
wielu alternatyw pomiegdzy samymi przekazami reklamowymi i ich podmiota-
mi. Inne czynniki majace podstawowe znaczenie dla funkcjonowania reklamy
to wedtug Albina:

- kwestia czytelnos$ci i dostepnosci docierajacej do odbiorcy informacji;

- czytelne zwiazki struktury i postaci wiadomosci;

- czytelno$¢ wobec tta konkurencyjnych informacji (czyli wszystkich do-
stepnych dla odbiorcy);

- zwiazek danej reklamy z tymi wiadomos$ciami, ktore odbiorca okresla

jako wazne i znaczace 2.

Y Tamze, s. 10.

20 Zob. Z. Knecht, Marketing w zarzqdzaniu instytucjq kultury, Warszawa 1991, s. 71.

21K. Albin, Psychologiczne uwarunkowania reklamy, [w:] Psychologia sukcesu, red. S. Witkowski,
Warszawa 1994, s. 186.

22 Tamze, s. 187-188.
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Jak pisze Albin*, przed rokiem 1989 poszczegodlne sfery zycia najczesciej nie
obfitowaly w zbyt wiele wydarzen, informacja niemal o kazdym z nich byta
fatwo dostepna i czytelna, a mozliwos$ci jej zaniku wsrdd innych wiadomosci
niewielkie. Wedtug autora istnienie reklamy wydaje si¢ uzasadnione wtedy, gdy
jej podmiot nie jest jedyna dostgpna alternatywa, a ten warunek w okresie mi-
nionym czesto, jak zauwaza, nie byl spetniany.

1.3 Promocja i reklama ksiazki po zmianach ustrojowych

Jedna z pionierskich prac poswigconych problematyce marketingu w in-
stytucjach kultury w warunkach gospodarki rynkowej w Polsce jest ksiazka
Zdzistawa Knechta *, w ktorej zajmuje si¢ m.in. zagadnieniem reklamy w kul-
turze. Chociaz rozwazania autora odnosza si¢ do instytucji kultury w ogdle,
to warto odnotowac jego spostrzezenia, gdyz maja one znaczenie rowniez dla
postrzegania reklamy ksigzek i jej roli w nowej rzeczywistosci ustrojowej.
Zdaniem badacza stan, w ktérym z dobrodziejstw kultury korzysta tylko czes$¢
0s0b, jest spowodowany nastepujacymi czynnikami:

- brakiem nawykdéw uczestniczenia w konsumpcji dobr kultury,

- brakiem powszechno$ci ich tworzenia i $wiadczenia,

- brakiem informacji o walorach i miejscach $wiadczenia,

- ograniczong dostepnoscia terytorialng i mato efektywna praca propaguja-
ca t¢ dziedzing dzialalnosci.

Jedna z wazniejszych przyczyn takiej sytuacji, wedlug autora, sa nieudol-
nie prowadzone dziatania reklamowe instytucji kultury czy szerzej — dziatania
marketingowe. Charakteryzujac reklame i jej zadania, autor pisze, ze winna
ona petnic¢ role informacyjne, a jej oddziatywanie edukacyjne powinno wynikaé
ze spotecznych i psychologicznych potrzeb kulturalnych odbiorcow. W dziatal-
no$ci reklamowej nalezy uwzglednia¢ zmiany strukturalne segmentéw rynku,
rozpoznawac¢ mozliwosci wspoldziatania z dotychczasowymi odbiorcami ustug
kultury, a tu istotna jest znajomos$¢ wielko$ci tego segmentu, zidentyfikowanie
cech odpowiednich grup konsumentéw oraz dostosowanie srodkow i form re-
klamy do specyfiki odbiorcéw. Inny problem to zdobywanie informacji o sile
nabywczej odbiorcow i zmianach zachodzacych w nabywaniu ustug kultury,

2 Tamze, s. 188.
2 Marketing w sprzedazy dobr kultury, red. Z. Knecht, Gdansk 1990.
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poznawanie przyczyn i motywow postepowania konsumentow na rynku, wie-

dza o cechach grup spotecznych, ich zwyczajach etc.

Knecht zwraca uwagg, ze zadaniem reklamy jest nie tylko przekazywanie
informacji o produkcie (ustudze), co czgsto ma miejsce w przypadku dziatan
reklamowych instytucji kultury, ale rowniez zachgcanie i sklanianie do skorzy-
stania z oferty. Konieczne jest, wedtug autora, uwzglednienie w reklamie takich
czynnikéw, jak zainteresowanie tre$cig i walorami tworczo$ci lub dzieta, aby
doskonali¢ promocje w interesie nabywcy i korzystnej dla odbiorcy dystrybucji
oraz poszukiwa¢ najskuteczniejszych nosnikow reklamy, nie ograniczajac si¢
tylko do reklamy prasowej, telewizyjnej czy radiowej®.

To, co widoczne w literaturze ostatniej dekady XX wieku poswieconej
zagadnieniom marketingu i promocji w wydawnictwach, to unikanie wyrazne-
go podziatu na poszczegolne komponenty promocji, stad zagadnienia reklamy
nie sg zwykle rozpatrywane osobno. Oprocz reklamy inne dziatania promo-
cyjne podejmowane przez wydawnictwa dotycza roznych rodzajéw promocji:
public relations, sprzedazy bezposredniej i specyficznych form promocji (ta-
kich jak spotkania z pisarzami), ktore spetniaja funkcje promocji uzupetniaja-
cej. Wszystkie te elementy autorzy traktuja jako nieroztaczne ze soba narzedzia
komunikacji z rynkiem.

Jedna z publikacji, ktora ukazata si¢ na rynku polskim po zmianach ustro-
jowych, jest monografia Marketing w wydawnictwie®® Alison Baverstock.
Autorka podkres$la, ze warunkiem dobrego funkcjonowania wydawnictwa sa
profesjonalnie prowadzone dziatania marketingowe, cho¢ jak sama przyznaje,
sa one szczegoblnie trudne w branzy wydawniczej. Autorka, korzystajac z do-
$wiadczen teoretykoOw marketingu, tworzy liste elementéw marketingu wydaw-
niczego. Wedlug niej powinien on uwzglednia¢ nastepujace pozycje:

- whasciwy produkt; odnos$nie do branzy wydawniczej oznacza to dosto-
sowanie ksigzki, oktadki i liczby ilustracji czy ceny do przewidywanych
potrzeb 1 preferencji rynku; wedlug autorki istotna jest tu odpowiednia
i profesjonalna prezentacja produktu na rynku;

25 Zagadnienia marketingu w sferze kultury omawiane sag m.in. w nastepujacych publikacjach:
W. Dawidowicz, Marketing i kultura, Warszawa 1989; M. Figas, Orientacja marketingowa
w instytucji kultury, Bydgoszcz 1991; M. Prymon, Marketing w kulturze i sztuce, Wroctaw 1990;
A. Sty$, Marketing w dziatalnosci instytucji i jednostek upowszechniania kultury, Wroctaw 1989;
L. Zabinski, Marketing w sferze kultury, Katowice-Bydgoszcz 1991; Marketing w sprzedazy...,
dz. cyt.; Ch. Gratton, B. Jung, S. Shibli, E. Szemborska, P. Taylor, Zarzqdzanie i marketing
w kulturze i rekreacji, Warszawa 1995; Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji
marketingu, red. K. Mazurek-Lopacinska, Warszawa—Wroctaw 1997.

% A. Baverstock, Marketing w wydawnictwie, Krakow 1996.
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- wihasciwi ludzie; pojecie to oznacza pierwotny i wtorny rynek nabywcow
potencjalnie zainteresowanych produktem;

- wlasciwe dzialania — wiaza si¢ z przygotowaniem skutecznych technik
promocyjnych;

- wlasciwy sposob, czyli odpowiednie opracowanie materiatéw promocyj-
nych pod wzgledem jezykowym i graficznym;

- wilasciwy czas, tj. najbardziej odpowiedni na dokonanie sprzedazy;

- wlasciwe miejsce — medium, za pomoca ktérego informacja dotrze do jak
najwickszej liczby potencjalnych klientow?’.

Postuzenie si¢ przez autorke okresleniem ,,wlasciwe” w gruncie rzeczy
oznacza przeprowadzenie szeregu badan marketingowych?, ktore maja pomoc
w precyzyjnym wskazaniu, jak powinno zachowac si¢ wydawnictwo na rynku
wobec uzyskanych o nim informacji. Innymi stowy nalezy odpowiedzie¢ na
pytania: jaki ma by¢ ,,wlasciwy” produkt?, kto bedzie potencjalnym nabywca
ksiazki?, jakie nalezy podja¢ dziatania zwigzane z promocja ksiazek?, jak opra-
cowa¢ materialy promocyjne?, jaki jest optymalny czas na dokonanie sprzeda-
zy?, jak zaplanowa¢ wykorzystanie mediow?

Inspiracja wskazowkami z obszaru klasycznych teorii marketingu widocz-
na jest rowniez w ksigzce Johna Huenefelda Zarzgdzanie wydawnictwem w warun-
kach gospodarki wolnorynkowe”. Wedhug autora opracowanie strategii marketin-
gowej w wydawnictwie obejmuje sze$¢ podstawowych etapow, do ktorych zalicza:
1) ustalenie grup odbiorcow oraz grup dajacych si¢ wyrdzni¢ w ich obrebie;

uszeregowanie tych segmentow w kontekscie ich zainteresowania (zbada-

nego lub potencjalnego) oferta wydawnicza;

2) formutowanie zatozen na temat wstepnej reakcji odbiorcow poprzez wy-
onienie sposrdd nich wyselekcjonowanych adresatéw danej akcji promo-
cyjnej i doprowadzenie do intensyfikacji kontaktéw z tymi odbiorcami;

3) opracowanie zarysu odpowiednio atrakcyjnej oferty, ktéra zachgci do od-
powiedzi maksymalng liczbe odbiorcéws;

4) ustawienie akcji promocyjnych oraz technik podtrzymywania kontaktow
handlowych w kolejnosci, ktora pozwoli — w przypadku promocji — sktoni¢

27 Tamze, s. 25-27.

2 Przyktady przydatnych w wydawnictwach badan marketingowych omawia T. Bartel w cyklu
artykuléw Zrédla wiedzy o rynku ukazujacych si¢ w ,,Wydawcy” w nastepujacych numerach:
1/2/2000, 3/2000, 5/2000, 7-9/2000, 2/2001.

¥ J. Huenefeld, Zarzgdzanie wydawnictwem w warunkach gospodarki wolnorynkowej,
Krakéw 1994.
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maksymalnie duzy odsetek odbiorcow do odpowiedzi na wstepng oferte

oraz — w przypadku podtrzymywania kontaktow — zapewni maksymalng

kwote wplywow ze sprzedazy;

5) szacowanie najwickszej mozliwej czgstotliwosci akcji promocyjnych ad-
resowanych do kazdego z segmentow, zapewniajacej staty naplyw wstep-
nych odpowiedzi (lub ostatecznych zamowien) bez pomniejszania zyskow
(tzn. bez pogorszenia stosunku kosztow marketingu do wptywow ze sprze-
dazy), nastepnie nanoszenie akcji promocyjnych na arkusz kalkulacyjny —
w ustalonych interwalach;

6) ustalenie, ile pozycji z listy kregéw adresatow mozna przy danym budze-
cie obja¢ promoc;ja.

Wedhlug Huenefelda zarzadzanie efektywnym marketingiem ksigzkowym
obejmuje wigc nastepujace gtowne zadania: uszeregowanie kregow odbiorcow
wedtug ich znaczenia, planowanie strategii kampanii adresowanych do kazdego
z tych kregdw, planowanie i realizacje poszczeg6élnych prezentacji (akcji pro-
mocyjnych lub technik podtrzymywania kontaktow handlowych) wchodzacych
w zakres kazdej kampanii, state ulepszanie kampanii i prezentacji w $wietle
uzyskanych wynikow.

Zdaniem Huenefelda w dziataniach marketingowych prowadzonych przez
wydawnictwo wazna pozycja sa odpowiednio zaplanowane, przygotowane,
wdrozone i zrealizowane akcje promocyjne, ktore powinny by¢ ukierunkowane
nie na pojedynczych klientow, ale na cate kategorie odbiorcéw za posrednic-
twem mediow masowych. Kontakty z wybranymi klientami naleza do zadan,
ktére powinny by¢ realizowane przez specjalnie do tego celu powotany zespot
sprzedazy. Wedlug autora dzialania podejmowane przez ten zespot zaliczane sa
takze do dziatan marketingowych.

Opisujac dzialania promocyjne wydawnictw ksigzkowych, Huenefeld ope-
ruje pojeciem ,,pakietu promocyjnego”, w ktorego sktad wchodza: zapowiedz
wydawnicza, tekst na oktadke ksigzki, tekst do katalogu, tekst ulotki, adnotacja
(streszczenie catej prezentacji w kilku zdaniach) oraz tzw. informacja w pigutce
(zwigzta, liczaca sze$¢ do dziesieciu stow informacja o ksigzce)**. Wymienione
wyzej sktadniki ,,pakietu promocyjnego” to opracowane teksty reklamowe na
temat pojedynczej ksiazki, wykorzystywane w rdéznego rodzaju formach pro-
mocji ksigzki (od ulotki po scenariusze dla telesprzedawcow).

30 J. Huenefeld, dz. cyt., s. 310-314.
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Huenefeld wskazuje tez na duza popularnos¢ stosowania w Stanach Zjedno-
czonych przez wydawnictwa reklamy pocztowe;j, telemarketingu i reklamy pra-
sowej. Na podstawie analizy strategii marketingowych przyjetych w 1991 roku
przez 165 amerykanskich matych wydawcow (tzn. o sredniej wartosci sprzedazy
réwnej 2,2 miln dol.) mozna wnioskowa¢, ze wsrod taktyk promocyjnych amery-
kanscy wydawcy najbardziej doceniaja: marketing bezposredni, reklame praso-
wa, recenzje ksigzkowe, audycje radiowe i telewizyjne®'.

Do chetnie wykorzystywanych przez wydawcoéw rodzajow reklamy dota-
czyla w ostatniej dekadzie XX wieku reklama internetowa. Tu warto nadmienic,
ze za posrednictwem Internetu ksigzki mozna byto oczywiscie rowniez sprzeda-
wac (i stanowily one jeden z wazniejszych produktow w sprzedazy internetowe;j
w tym okresie)*>. Popularnym, cho¢ kosztownym zabiegiem promocyjnym byto
wysylanie bezptatnych egzemplarzy do wybranej grupy odbiorcéw lub organi-
zowanie spotkan, w czasie ktorych reklamowato si¢ i rozdawato ksigzki. Oba
te sposoby wykorzystywane byly na poczatku XXI wieku przez wydawnictwa
edukacyjne®.

Baverstock®* rowniez docenia znaczenie dziatan promocyjnych, ktore
traktuje jako jeden z najwazniejszych elementéw marketingu ksiazkowego.
Dos¢ szczegdtowo omawia takie zagadnienia, jak: rodzaje materiatow pro-
mocyjnych, techniki pisania tekstow promocyjnych, ogloszenia ,bezptatne”
i ogloszenia ptatne, r6zne inne formy promocji (wystawy, konferencje sprze-
dawcow, konkursy).

Reklamg ksiazki zajmuje si¢ Ewa Tierling, ktora w artykule Czytajmy
Rodziewiczowng! O perswazyjnosci oktadki dokonuje analizy oktadek ksigzek
wiasnie jako formy ich reklamy™®. Autorka zwraca uwage, ze wobec przemian
rynku wydawniczego ulegta zmianie rola oktadki jako $rodka reklamy wizual-
nej: funkcje informacyjna zastgpita funkcja perswazyjna. Analizujac oktadki
powiesci Rodziewiczowny, wydawane w latach 1987-1991 przez osiem wy-
dawnictw (m.in. Wydawnictwo Literackie, Oficyne Wydawniczg ,,Astrum”,
Resovig, ,,Continental”), autorka dochodzi do nastepujacych wnioskow:

- okfadka w $wiadomosci odbiorcow jest srodkiem reklamys;
- jako $rodek reklamy jest coraz lepiej wykorzystywana;

3 Tamze, s. 303-304.

32 Zob. K. Witkowski, Ksigzka w Internecie, Warszawa 2000

33 Zob. L. Golebiewski, Rynek ksigzki w Polsce 2000, Warszawa 2000, s. 368.

3 A. Baverstock, dz. cyt.

35 E. Tierling, Czytajmy Rodziewiczowng! O perswazyjnosci okladki, [w:] Rozgrywanie swiatow.
Formy perswazji w kulturze wspotczesnej, Szczecin 1994,
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- wykorzystywane sposoby perswazji w projektowaniu oktadki to: barwa
napisu, tta, ilustracji, wybrane liternictwo, rodzaj ilustracji (fotos, rysu-
nek) i jej uktad kompozycyjny wzgledem napisu (dominanta tekstowa czy
obrazkowa), umieszczenie na drugiej stronie oktadki tekstu o charakterze
apelu i znaku firmowego wydawnictwa;

- nawigzywanie, w zalezno$ci od wybranego adresata, do tradycji wydawni-
czej lub wprowadzanie najnowszych rozwigzan plakatowych.

Innym rodzajem promocji ksiazki, poza reklama, jest public relations.
Wydawniczy public relations obejmuje m.in. dostarczanie ré6znego rodzaju in-
formacji mediom na temat wydawanych ksigzek, planow wydawniczych, akcji
promocyjnych organizowanych przez wydawnictwo (np. spotkania z autorami,
podpisywanie ksigzek, organizowanie konkursow i przyznawanie nagrod), kon-
dycji finansowej wydawnictwa, planow zwigzanych z jego rozwojem. Informa-
cje te docieraja do czytelnikow albo w formie artykutéw i informacji prasowych
pisanych przez dziennikarzy albo w formie artykutéw sponsorowanych niepod-
legajacych korekcie dziennikarskiej, finansowanych przez wydawnictwo, ktore
ma wplyw na umieszczenie informacji w okreslonym miejscu gazety lub cza-
sopisma. Formami dziatan public relations s3 tez m.in.: specjalnie zwotywane
konferencje prasowe (dziatania tego typu dotycza raczej duzych wydawnictw
1 zwigzane s3 z waznymi dla firmy wydarzeniami), przyjecia promocyjne czy
uroczyste inauguracje ksigzek. W ramach public relations wydawnictwa orga-
nizowaly akcje zwigzane z promocja czytelnictwa (np. ,,Kanon na nowy wiek”)
i aktywnie uczestniczyty w tego typu akcjach (np. ,,Szat czytania™).

Wydawnictwa moga takze wysyta¢ egzemplarze ksigzek do recenzentow
z roznych gazet, czasopism, ale rowniez redaktoréw radiowych i telewizyjnych,
zabiegajac o rozglos, o zamieszczanie w mediach informacji na temat danych
publikacji. Do stosowanych form rozgtosu naleza: recenzje prasowe, wywiady
z autorami, artykutly publicystyczne i informacje prasowe, rekomendacje, krotkie
noty bibliograficzne, listy bestselleréw, programy radiowe (tu tez czytanie frag-
mentow ksigzek przez aktorow) i telewizyjne, w ktorych prezentuje sie ksigzki,
rozmawia z autorami, wydawcami, krytykami literackimi, czytelnikami etc.

Na kwestie zwigzane z tymi dzialaniami (okreslanymi takze mianem
publicity), w badanym okresie, zwracata uwage Antonina Lubaszewska, kto-
ra analizowata gazetowe wypowiedzi pisarzy na temat ich wtasnej tworczosci
jako $wiadectwo funkcjonujacych struktur retorycznych®®. Wedlug autorki

3 A. Lubaszewska, Reklama czy dzisiejsza ars poetica. Retoryka gazetowych wypowiedzi pisarzy,
[w:] Retoryka dzis, red. R. Przybylska, W. Przyczyna, Krakoéw 2001, s. 159-172.
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wypowiedzi te to po prostu zabiegi marketingowe zwigzane z promocja nowych
ksigzek. Granica miedzy reklamag a tekstem dziennikarskim w takim wypadku
wydawata si¢ trudna do uchwycenia. Moze warto przytoczy¢ tu krotki fragment
wywiadu z Adamem Widmanskim, wiascicielem wydawnictwa W.A.B. Na py-
tanie, jak udato si¢ wydawnictwu dotrze¢ do czytelnika, skoro W.A.B. nie jest
firma bogata i ksiazki Gretkowskiej czy Tokarczuk nie miaty kampanii promo-
cyjnej, nie bylo nawet reklam prasowych, Widmanski odpowiada: ,,Musze tu
odwolac¢ sie do nazewnictwa angielskiego, bo jezyk polski nie ma odpowiedni-
ka dla tego, co okresla si¢ jako public relations. Chodzi mi o tworzenie pewnego
wizerunku i przekazu dotyczacego wybranej osoby w taki sposob, by stata sie
ona interesujaca dla r6znych mediow. Moim zdaniem kluczem do sukcesu jest
albo uzyskanie 30 sekund w gléwnym wydaniu ,,Wiadomosci” — tutaj mamy
przyktady Whartona czy Coelho, albo wywiady i artykuty w prasie kobiecej, co
udato si¢ w przypadku Gretkowskiej i Olgi Tokarczuk. To sa sposoby na to, by
zaistnie¢ w §wiadomosci masowej. A potem jest juz tatwo — media lubig zadawac
pytania osobom znanym. A pytania dotycza np. ulubionych lektur”. Na pytanie:
,.l wowczas zwigzany z wydawnictwem autor moze poleci¢ czytelnikom ,,Two-
jego Stylu” innego autora ,,ze stajni” W.A.B.?”, Widmanski odpowiada: ,,Moze
tak by¢. A czasami nawet ma to kluczowe znaczenie”’. Autor cieszacy si¢ po-
pularno$cia moze wiec stac¢ sie¢ swoistym ,,narzedziem promocyjnym” i to nie
tylko do promowania swoich utwordw, o czym pisze Lubaszewska, ale dbajac
o interes wydawnictwa, i ksiazek innych autorow piszacych dla tego witasnie
wydawnictwa.

Piszac o public relations jako rodzaju promocji, warto wskaza¢ na jeszcze
jedna forme dzialan wydawnictw w badanym okresie, a mianowicie targi ksigz-
ki. Oprocz funkcji handlowe;j targi ksigzki spetniaja bowiem rowniez funkcje
informacyjno-promocyjng. Sg okazja zaréwno do reklamowania oferowanego
produktu, jak i do prezentacji samego wydawnictwa, dziatan wizerunkowych3.
Oferuja bezposredni kontakt z aktualnymi i potencjalnymi klientami, dostaw-
cami, dystrybutorami; utatwiajg kontakt z mediami; umozliwiaja klientom za-
poznanie si¢ z oferta ksigzek dzieki ekspozycji towaru i za pomoca reklamy,
gtéwnie wydawniczej; umozliwiajag rowniez uczestniczenie w spotkaniach
odbiorcow z autorami i w innych imprezach towarzyszacych, np. wyktadach,

37 Zob. L. Gotebiewski, dz. cyt., s. 369. Wywiad ten wczesniej ukazal sie w ,,Magazynie
Literackim” nr 5/2000; z A. Widmanskim rozmawiali L.. Golgbiewski i J. Hetman.
3% O roli targdbw w promocji zobacz np.: E. M. Cenker, Public relations, Poznan 2000.
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warsztatach, konferencjach; pozwalaja na zebranie informacji o dziataniach
konkurencji. W 2001 roku w Polsce odbyto si¢ dziewigtnascie targdw ksigzki®’.
Miaty one charakter miedzynarodowy (Miedzynarodowe Targi Ksiazki w War-
szawie) 1 krajowy (np. Targi Ksiazki w Krakowie). Byty to targi w zasadzie jed-
nobranzowe, niektore z nich zorganizowano dla okreslonego rodzaju ksigzki:
naukowej, szkolnej, katolickiej, np. Targi Ksiazki Szkolnej w Warszawie, Targi
Wydawcow Katolickich w Warszawie, Poznanskie Dni Ksiazki Naukowe;.

Dwa pozostale rodzaje promocji w klasycznym ujeciu promotion-mix,
poza reklama i public relations, ktoére moga by¢ wykorzystywane w marketingu
wydawniczym to promocja dodatkowa i sprzedaz osobista. Promocja dodatko-
wa (aktywizacja sprzedazy) wigzac si¢ moze w wydawnictwach z oferowaniem
dodatkowych korzysci, ktore odnosi klient z racji nabycia ksigzki. Sa to np.: ra-
baty przystugujace za nabycie jednorazowo wigkszej liczby ksigzek, bony upo-
wazniajace do zakupu ksiazek po nizszej cenie, bezplatne egzemplarze, drobne
upominki dla kupujacego dang ksigzke klienta, ,,probki” ksigzek w postaci ksig-
zeczek zawierajacych fragmenty nowosci wydawniczych, konkursy, premie za
dokonywanie wielokrotnego zakupu, specjalne obnizki cen dla okreslonych
grup nabywcow (studentéw, nauczycieli, prawnikdéw etc.), upominki reklamo-
we, spotkania z autorami i podpisywanie przez nich ksigzek. Nosnikiem infor-
macji o promocji jest zwykle reklama: ogloszenia prasowe, informacje na temat
promocji zamieszczane na ulotkach, w katalogach, w Internecie.

Sprzedaz osobista dotyczy natomiast sytuacji, w ktoérych pracownik wy-
dawnictwa kontaktuje si¢ bezposrednio z potencjalnymi lub statymi klientami,
ktérymi moga by¢ posrednicy (dystrybutorzy, hurtownie ksiazek, kluby ksiazki,
ksiggarnie badz inne firmy oferujace ksigzki, np. supermarkety), lub klientami
finalnymi (np. bibliotekami, szkotami, pojedynczymi klientami w ksiggarniach
prowadzonych przez wydawnictwa). Rozmowa sprzedazowa postrzegana jest
jako bardzo wazny element promocji szczegélnie w wypadku niewielkich wy-
dawnictw, ktore nie s3 w stanie przeznaczy¢ wickszych srodkéw na inne jej for-
my. Poza oferowaniem ksigzek wydawnictwa prowadzg réwniez sprzedaz praw
zaleznych oznaczajaca ,,przyznanie przez wydawce komus$ innemu, w zamian
za wynagrodzenie licencyjne, wszelkich praw, ktore sa ,,zalezne” od samego

¥ Informacja o targach w: ,,Wydawca” nr 1/2001, s. 21.

40 Niektore z wymienionych, w podanym wyzej zrodle, targdw okre§lonych jako ,targi ksigzki”
w istocie nimi nie sa, jako ze oprocz wydawnictw prezentujg si¢ na nich inne instytucje
i majg charakter wielobranzowy, sa to: Krakowskie Targi Edukacyjne, Migdzynarodowe Targi
Jezykow 1 Edukacyjne w Warszawie, Dolnoslaskie Targi Edukacyjne Interart, Targi Edukacyjne
w Kielcach, Infosystem — Targi Wydawnictw i Nowych Mediow w Poznaniu.
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prawa do wydania ksiazki, czyli w stosunku do niego wtorne”!, dzieki ktorej
moga uzyskac znaczace wptywy.

Zdaniem Baverstock waznym rodzajem promocji w wydawnictwach
jest réwniez marketing bezposredni. Wydawnictwa kieruja oferte promocyjna
bezposrednio do konkretnego klienta, ktorej celem jest upowszechnienie in-
formacji o produkcie. Marketing bezposredni umozliwia wysoka selektywno$¢
rynku, gwarantuje dotarcie z oferta ksiazkowa do klientow (réwniez do tych,
ktérzy maja utrudniony dostep do ksiegarn, bibliotek) w precyzyjnie okreslo-
nym czasie. Dzigki tej formie promocji uzyska¢ mozna doktadne dane na temat
reakcji klientéw na produkt i oceni¢ ich zainteresowanie oferta ksiazkowa. We-
dtug Baverstock najlepiej sprzedawac ta droga ksigzki drogie, przeznaczone
na $cisle okreslone rynki; ksigzki, co do ktorych listy adresowe potencjalnych
klientow sa tatwo dostepne; ksigzki, ktoérych potencjalni nabywcy raczej nie
odwiedzaja ksiegarn, albo te ktorych ksiggarze nie zechcg bra¢ na sktad (ksigz-
ki profesjonalne i kosztowne poradniki)*>. Wysytane materiaty promocyjne do
klientow zawieraja zwykle*: list informujacy o zawartosci pakietu, broszure
ze szczegbdtowymi informacjami, formularz zamdwienia i czesto koperte z ad-
resem zwrotnym wydawnictwa, drugi formularz zaméwienia, inne informacje
(np. list od zadowolonego klienta, list od dyrektora wydawnictwa, wiadomo$¢
o pokrewnych produktach firmy). Inne wykorzystywane warianty przesylek
promocyjnych to np.: ,.talie kart” (pakiet zawierajacy okreslong liczbe kartoni-
koéw wielkosci karty do gry; kazda karta jest materialem promujacym osobny
tytut), sktadanki (dwustronnie zadrukowane arkusze papieru, z przerywanymi
liniami i strzatkami stanowiagcymi dla odbiorcy instrukcje, jak powinien je skta-
da¢, by uzyska¢ formularz zamowienia niewymagajacy koperty zwrotnej).

Thomas Woll*, piszac o dziataniach marketingowych w matych wydaw-
nictwach, ktére nie moga przeznaczy¢ odpowiednio duzych $rodkéw finanso-
wych na promocje, wskazuje na alternatywne sposoby zapewnienia rozgtosu.
Wedtug autora ,,zapewnienie rozglosu polega w branzy wydawniczej na podej-
mowaniu roznych dziatan, dzieki ktorym ksigzki i ich autorzy staja sie znani”™*.
Dzialanie te to przede wszystkim:

- rozsylanie ksiazek do recenzentéw z réznych gazet i czasopism oraz spo-
rzadzanie informacji prasowej;

4 T. Woll, Jak osiggng¢ zysk w wydawnictwie (b.d.), Wydawnictwo BMR, s. 237.
42 A. Baverstock, dz. cyt., s. 109.

4 Tamze, s. 119-140.

4“T. Woll, dz. cyt.

4 Tamze, s. 220.
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- pisanie artykutow na temat ksigzki lub autora i wysylanie ich do gazet

1 czasopism, ktére mogtyby je opublikowac;

- organizowanie autorom podrézy potaczonych z podpisywaniem ksigzek

1 innymi imprezami zwigzanymi z ksigzka; zapewnienie udziatu autorow

w programach radiowych i telewizyjnych oraz seminariach; uczestniczenie

w targach.

Sporzadzanie informacji prasowej traktowane jest przez autora jako rodzaj
,,bezplatnej reklamy” w tym znaczeniu, ze po pierwsze jest ona skonstruowana
na wzor reklamy, po drugie staje si¢ w gruncie rzeczy darmowa powierzchnia
reklamowa (czasem reklamowym), jezeli recenzenci, producenci programow
telewizyjnych i radiowych zostana nig zainteresowani i wykorzystaja ja w swo-
ich tekstach badz programach.

Problematyka zwigzana z reklamg i promocja ksiazek przez wydawnic-
twa czesto pojawia si¢ w tym czasie na tamach czasopism branzowych (,,Notes
Wydawniczy”, ,,Wydawca”, ,,Megaron”, ,,Biblioteka Analiz” i inne). Autorzy
omawiajg takie zagadnienia, jak: rodzaje no$nikdéw reklamy i sposoby promocji
ksigzek*, organizacja i funkcje promocyjne targow ksigzki*’, potrzeby i prefe-
rencje czytelnikow dotyczace tematyki ksigzek oraz sposobow ich nabywania*,
problemy promocji i roli bestsellerow w strategii rynkowej*, promocja ksigzki
polskiej za granica™, reklama ksigzek w ksiggarniach®', promocja czytelnictwa®.

Zaprezentowane sposoby prowadzenia dziatan promocyjnych na przeto-
mie XX i XXI wieku nie byly zatem tylko ,,teorig”, w czym utwierdza lektura
publikacji zwigzanych z branza wydawnicza. Wydawcy rzeczywiscie dostrze-
gali konieczno$¢ takich dziatan i réznymi sposobami starali si¢ z rynkiem ko-
munikowac.

4 Np. K. Raniowski, Kluby, konkursy i loterie, ,,Notes Wydawniczy”, nr 9, 1997;; J. Rdzanek,
Reklamgq rynek stoi, ,, Wydawca”, nr 11, 1997; 1. Majewska-Opietka, Tu i teraz, ,,Notes Wydawniczy”,
nr 10, 1997; P. Gtogowski, Z grzechotkq i w masce, ,,Notes Wydawniczy”, nr 10, 1997.

4T Np. T. Bartel, Targi jako spotkanie marketingowe, ,,Wydawca”, nr 5, 1997; A. Nagraba, Is¢
po czytelnika, ,,Notes Wydawniczy”, nr 9, 1998; D. Szczepanska, Skazane na patac, ,,Notes
Wydawniczy”, nr 6/7, 1998.

“ Np. G. Strauss, Statos¢ w deklaracjach. Czytelnictwo 1966, ,Notes Wydawniczy”, nr 5, 1997,
P. Walewski, Ksigzka w hipermarketach, ,,Megaron”, nr 5, 1998; K. Wolff, 1996: Zakupy pod
lupg, ,,Notes Wydawniczy”, nr 3, 1997.

4 Np. R. Cybulski, Bestsellery — ksigzki spod strzechy, ,Notes Wydawniczy”, nr 3, 1997,
R. Cybulski, Bestsellery w strategii rynkowej, ,,Notes Wydawniczy”, nr §, 1997.

50 Np. A. Nagraba, Krotki raport z promocji, ,,Wydawca”, nr 2, 1997.

S Np. M. Satacinski, Sifa wyzsza i ksiggarze, ,,Notes Wydawniczy”, nr 5, 1997.

52 Np. A. Nagraba, Moda na czytanie oraz inne propozycje, ,,Notes Wydawniczy”, nr 5, 1997.
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Badajacy rynek ksiazki na przetomie XX i XXI wieku w Polsce wskazuja
tez na szereg problemow, ktore utrudniajg skuteczne zarzadzanie wydawnic-
twami. Znalazty si¢ wérdd nich m.in.: utrudniony dostgp do informacji o wy-
dawanych ksigzkach, wzgledna wiarygodno$¢ niektdrych danych dotyczacych
branzy wydawniczej, spadek czytelnictwa w Polsce, niedostateczne wsparcie
w polityce edukacyjnej i kulturalnej panstwa, postrzeganie ksigzki w spotecz-
nym odbiorze wylacznie jako dobra kultury, a nie rowniez jako towaru, kto-
ry nalezy wyprodukowac¢ i sprzedac¢®. Promocja ksigzki to oczywiscie szerzej
rowniez promocja czytelnictwa® prowadzona przez panstwo w ramach polityki
kulturalnej i edukacyjnej, realizowana przez instytucje rzagdowe, samorzadowe,
media, szkoty, biblioteki, domy kultury etc.

3 Zob. uwagi A. Chrzanowskiego zawarte w przedmowie do: L. Gotebiowski, Rynek ksigzki,
Warszawa 1998, s. 7-9.

% Tu na marginesie warto zauwazy¢, jak zmienita si¢ nomenklatura zwigzana z tym obszarem.
W latach powojennych, w okresie socjalizmu, postugiwano si¢ bowiem okresleniem ,,propaganda
ksigzki, propaganda ksiggarska”; jak mozna przeczytaé w Encyklopedii wiedzy o ksigzce: ,...)
propaganda ksiggarska byta to dziatalno§¢ majgca na celu popularyzowanie czytelnictwa jako
czynnika rozwoju spolecznego, materialnego i kulturowego; zespot srodkow i form dziatania,
stosowanych, poza normalna reklama handlowa przez instytucje ksiegarskie i wydawnicze dla
zjednania nowych odbiorcow i czytelnikow ksigzek” (Encyklopedia..., dz. cyt., s. 2063).
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2. Retoryka jako sztuka przekonywania i metoda
badawcza - podstawy teoretyczne badan wtasnych

2.1. Retoryka jako sztuka przekonywania

Retoryke okreslano jako ars bene dicendi, czyli sztuke dobrego (odpo-
wiedniego, stosownego) mowienia. Ta klasyczna definicja retoryki, wpro-
wadzona przez Kwintyliana, przyjeta si¢ w niemal wszystkich poantycznych
podrecznikach retoryki pisanych po lacinie i chetnie stosowana jest rowniez
w czasach wspotczesnych. Okreslenie retoryki jako ,,ars” oznaczato réwno-
czesne kwalifikowanie jej jako umiejetnosci, kunsztu i techniki przekonuja-
cego przemawiania. Przymiotnik ,,dobry” (bene) oznaczal moéwienie ,.trafne”,
»stosowne” 1 ,,odpowiednie”, ale rowniez rzetelne, ,,zgodne z zasadami uczci-
wosci”, a wigc zgodne z regutami jezykowego rzemiosta i etosu humanisty.
Bene dicere znaczyto ponadto nie tylko ,,mowi¢ dobrze”, ale rowniez ,,mowié
pigknie”. Stowo ,,mowienie” (dicendi) nie byto rownoznaczne jedynie z fizycz-
nym zachowaniem, a wi¢c ,,wypowiadaniem” jako zdolnos$cig tworzenia aktow
mowy, ale zawierato kwalifikacje ,,moéwienia przekonujacego, perswazyjnego”,
celem ,,przemawiania” byto oddziatywanie na opinie i zachowania odbiorcow.

Istotg retoryki byla i jest umiejetnos¢ przekonywania. Centralnym poje-
ciem w sztuce retoryki stata si¢ wiec perswazja. Stowo to w jezyku tacinskim
(persuadere) znaczyto: namawia¢, naklania¢, przekonywac, zjednywac, zwa-
bia¢. Postuzenie si¢ perswazja oznaczato: przekonanie do swojej tezy w dysku-
sji, utrzymanie zaleznie od reprezentowanej strony oskarzenia lub obrony oraz
uzyskanie pozadanego wyroku i wykazanie zalet lub wad omawianego przed-
miotu®. Wskazane cele perswazji odpowiadaly trzem rodzajom retorycznym

55 J. Ziomek, Retoryka opisowa, Wroctaw—Warszawa—Krakow 1990, s. 8.
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(tria genera dicendi): oratorstwa politycznego (deliberatywnego, doradczego),
sadowego (o0sadzajacego) i popisowego (oceniajacego, demonstratywnego).
Proces przekonywania wigzat si¢ rowniez z zastosowaniem trzech pod-
stawowych funkcji retorycznego dyskursu (¢7ia officia dicendi), ktére okresla-
no za pomocg trzech bezokolicznikow tacinskich: docere, movere, delectare
(albo: probare, flectare, delectare), a ktore stanowily ,,jak gdyby trzy aspekty
jednego, fundamentalnego stowa: persuadere (‘przekonac’)”¢. Wspotczesnie
odpowiadaja tym funkcjom odpowiednio funkcja informujaca, zniewalajaca
i estetyczna, ktore sa od siebie zalezne, a umiejetnos¢ wlasciwego ich zasto-
sowania i potaczenia decyduje o skutecznosci przekonywania. Wyodrebnienie
poszczegblnych funkcji stuzy w retoryce do poznania i analizy aktu perswazji.

W sztuce retoryki wyrdzniano roéwniez trzy style retoryczne zwigza-
ne z wyborem S$rodkow: styl prosty (niski) stosowany w rodzaju sadowym,
oszczedny i jasny, pozbawiony tropow; styl wzniosty (wysoki) odpowiedni dla
tematdéw doniostych i stosowany w rodzaju doradczym; styl §redni stuzacy wy-
wotaniu zachwytow i wykorzystywany w rodzaju demonstratywnym. Podziat
ten nie dotyczyl indywidualnych sposobow wyrazania, ale wyboru $rodkow,
ktore stuzyly retorowi do skutecznego stosowania perswazji w realizowane;j
mowie doradczej, sadowej lub popisowe;j.

W epoce odrodzenia wprowadzono do teorii retorycznej podziat na rhe-
torica docens i rhetorica utens. Rhetorica docens (,,retoryka uczaca’) zawie-
rata przepisy sztuki méwienia i pisania przekonujacego, zajmowata si¢ opisem
i analiza §rodkow retorycznych, natomiast rhetorica utens (,,retoryka praktycz-
na”’) oznaczala umiejetnosci praktycznego postugiwania si¢ tymi $rodkami.

W retoryce opisowej wyrdzniano nastepujace dzialy”’:

Wynajdywanie tematu i przedmiotu mysli — inwencja, tac. inventio.
Funkcjonalne ulozenie zebranego materiatu — dyspozycja, lac. dispositio.
Poprawne, jasne i ozdobne wystowienie — elokucja, tac. elocutio.
Opanowanie pami¢ciowe mowy — mnemonika, tac. memoria.

Wiasciwe wygloszenie mowy, lac. prenuntiatio, actio.

Inwencja w retoryce oznacza umiej¢tnos¢ ,,wynajdywania mysli”, ,,se-
lekcje wiadomosci”, ,,wybor tematu”, ,,wyszukiwanie sposobéw rozwigzania
postawionego problemu”, ,,gromadzenie danych” etc. Nie chodzi wigc o wy-
mys$lanie tematu mowy, gdyz ten stanowi przyczyne wystapienia (moze nig by¢

RARE Rl

¢ M. Korolko, Sztuka retoryki, Warszawa 1990, s. 47.
57 Opis kursu retoryki za: M. Korolko, dz. cyt. oraz J. Z. Lichanski, Co fo jest retoryka?,
Krakow 1996.
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wydarzenie polityczne, naruszenie prawa, zaslubiny etc.), ale o wymyslanie

materii mowy, sposob ujecia tematu. Istota inwencji jest wynalezienie rzeczy

prawdziwych albo prawdopodobnych, ktére pozwolityby przedstawi¢ sprawe
jako godng zaufania, wzbudzilyby zaufanie stuchaczy, a wigc wypehityby cele

i funkcje perswazji. Trzy fazy czes$ci inwencyjnej obejmowaty:

- ustalenie problemu, przedmiotu tekstu (mowy); status (charakter) sprawy
ustalano, positkujac sie¢, analogicznie do procesu karnego, pytaniami: czy
czyn zostat popetniony? (an sit?), co si¢ wlasciwie zdarzyto? (quid sit?),
jakie wlasnosci ma dany czyn? (quale sit?); ustalano tez okolicznosci to-
warzyszace jakiemu$ czynowi, sprawie, zdarzeniu, ktére byty oceniane
pod wzgledem moralnym i prawnym; dokonywano tego, postugujac si¢
odpowiedziami na nastepujace pytania: quis? (kto?), quid? (co?), ubi?
(gdzie?), quibus auxilis? (za pomoca czego?), cur? (dlaczego?), quomo-
do? (w jaki sposob?), quando? (kiedy?);

- zgromadzenie odpowiednich dowodow (rzeczowych — danych z zewnatrz
i pochodzacych od mowcy), ktore bytyby zgodne z celem i rodzajem per-
swazji oraz wynalezienie odpowiednich toposéw; zgodnie z podziatem
wprowadzonym przez Arystotelesa byly to toposy wspolne (loci commu-
nes) 1 toposy specjalne (loci propriae causae);

- ustalenie ksztattu emocjonalnego mowy; sterowanie ludzmi za pomoca
emocji, celowo ukierunkowane, uwazano za najwicksza umiejetnosé re-
tora, stad przyktadano wielkg wage do wywotywania uczu¢ w procesie
przekonywania, do najwazniejszych z nich zaliczano: milo$¢, nienawise,
pragnienie, nadziej¢, rados¢, strach, rozpacz, smutek, zal, odwage, bo-
jazn, zwatpienie, gniew, zemste, wspotczucie, wstyd, wspotzawodnictwo,
wzgarde.

Drugi rozdziat retoryki — kompozycja retoryczna to oparta na metodycz-
nie okreslonych zasadach konstrukcja wypowiedzi perswazyjnej, inaczej okre-
$lana jako porzadek wynalezionych dzigki inwencji elementdow mowy. Zasady
kompozycji retorycznej — zasada organicznos$ci, zasada stosownos$ci i zasada
funkcjonalnosci — uwzgledniaty cele perswazji, podstawowe tezy o picknie
wyrazajacym si¢ w doskonalym zestrojeniu czesci w calosci, w celowosci
i funkcjonalno$ci dzieta oraz konstruowaniu wypowiedzi wedlug ustalonego
harmonijnego porzadku. W teorii retoryki wyrdzniano dwa podstawowe rodza-
je sztuki kompozycji — ordo naturalis (porzadek naturalny) i ordo artificialis
(porzadek sztuczny) —dotyczace rzeczy (res) i stow (verba). Mowa zbudowana
byla zazwyczaj z kilku czesci. Byly to: wstep (exordium), opowiadanie (narra-
tio), podanie tematu (propositio) i podziatl argumentow (partitio), dowodzenie
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(argumentatio), odrzucenie argumentow przeciwnika (refutatio) i na koncu epi-
log (peroratio).

Celem wstepu bylo przygotowanie stuchaczy do sprawy, wprowadzenie
w tre§¢ mowy oraz pozyskanie przychylnosci odbiorcow (captatio benevolen-
tiae). Opowiadanie (narratio), ktére cechowac si¢ winno wyrazistoscia, krotko-
$cig i prawdopodobienstwem, to czgs¢ majaca informowac odbiorcg o sprawie
W sposob szczegdtowy. Wyrdzniano opowiadanie prawdziwe i prawdopodob-
ne, opowiadanie nieprawdziwe i nieprawdopodobne oraz opowiadanie niepraw-
dziwe, ale prawdopodobne. Od opowiadania przechodzono do podania tematu
i podziatu argumentdw, a nastepnie do najwazniejszej czesci mowy, jaka jest
dowodzenie (argumentatio), ktéremu podporzadkowane byly wszystkie pozo-
state czeSci mowy. Argumenty powinny by¢ tak uksztaltowane, aby w sposob
najprostszy trafiaty do przekonania odbiorcy. Wyrdzniano nastepujace formy
argumentowania:

- sylogizm,

- epicheremat,

- entymemat,

- dylemat,

- fancusznik,

- indukcje,

- analogie,

- kolekcje argumentow.

Odpieranie zarzutow, kolejny sktadnik mowy, polegato na obalaniu opinii,
sadow i kontrargumentow przeciwnych. W zakonczeniu, decydujacym o osta-
tecznym celu przekonywania i §wiadczacym o umiejgtnosciach mowcey, wedtug
Arystotelesa powinny si¢ znalez¢: zyczliwe nastrojenie stuchacza, powieksze-
nie lub pomniejszenie gtdéwnej mysli dyskursu, wywotanie wzruszenia odbior-
cy oraz od$wiezenie i uwydatnienie glownych argumentow.

Elokucja, kolejna czg$¢ retoryki, zajmowata si¢ typologia stylow, zasada-
mi wyboru i przeksztatcen stoéw oraz teorig okresu retorycznego. Wymienione
juz uprzednio style (niski, $redni i wysoki cechowaé powinny: poprawno$¢ gra-
matyczna; jasno$¢ polegajaca na trafnosci, dobrym rozplanowaniu i tre§ciwo-
$ci; stosowno$¢ wyrazajaca si¢ w unikaniu wszystkiego, co razi jako zbyt po-
toczne lub zbyt wyszukane, zmanierowane; ozdobno$¢ pojmowana jako zaséb
srodkoéw wyrazu artystycznego. Wyktad teorii ,,0zdobnosci” dzielono na dwie
czesci: pierwsza dotyczyla pojedynczych wyrazéw ozdobnych (archaizmy,
neologizmy, tropy), druga — uktadéw wyrazowych (figury retoryczne, konstruk-
cja okresu retorycznego, efekty rytmiczne). Wsrdd tropow wyrdzniano m.in:
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metafory, metonimie, synekdochy, emfazy, katachrezy, onomatopeje, antono-
mazje, peryfrazy, hiperbole, litoty i alegorie. Uktady wyrazowe dzielono na:
1) schemata, figurae 1 2) compositiones. Wérdd figur wyodrgbniono figury
stow (np. anafora, epifora, stopniowanie, paronomazja, antyteza) i figury mysli
(np. pytanie retoryczne, antycypacja, apostrofa, przemilczenie).

Czwarta cze$¢ retoryki — pamig¢ — zawierata opis technik 1 ¢wiczen zapa-
migtywania; mnemonika, czyli technika sprawnego i efektywnego zapamiety-
wania, byla bardzo wazng umiejetnoscia, zwazywszy na poziom technologicz-
ny w $wiecie starozytnym (brak druku, papieru). Wygltoszenie mowy to ostatni
rozdzial retoryki, w ktérym zawarte byty wskazowki dotyczace sposobu jej wy-
gloszenia, wlasciwego uzycia glosu, ,,akcji oratorskiej” (umiejetnosci dotycza-
ce np. odpowiedniej postawy ciata, postugiwania si¢ gestami, mimika) i inne.

W przedstawionym pigcioczgsciowym schemacie perypatetyckim dla
uksztaltowania mowy istotne byly trzy pierwsze cze$ci: inwencja, dyspozycja
i elokucja. Nauka o pamieci i wygloszenie zwigzane sa wylacznie z kultura
ZyWej Mowy.

Wspdlczesnie retoryka traktowana jest jako dziedzina interdyscyplinarna
umozliwiajaca integracje rozlicznych specjalizacji w dziedzinie humanistyki
i wydajaca si¢ ,,gwarantowac istnienie instrumentarium opisu, ktore jest od-
powiednikiem uniwersalnego systemu regul, lezacego u podstaw procesow
komunikacji i produkcji tekstu™®. Umberto Eco, akcentujac owe mozliwosci
opisowe retoryki, pisze, ze ,,retoryka kodyfikuje pewien typ informacji rozsad-
nej, pewien typ zaskoczenia regularnego, tak iz zaskoczenie i informatywnos¢
pojawiaja si¢ tu nie po to, by urazic¢ i podwazy¢ cala wiedze odbiorcy, lecz by go
przekonac, a wige jego wiedze przebudowac tylko czgsciowo” *. Gui Bonsiepe,
powotujac sie na klasyczne sposoby jej definiowania, okresla ja jako ,,sztuke
przekonywania badz jako badanie $rodkow perswazji”. Pisze, ze ,,ma ona na
celu przede wszystkim ksztattowanie pogladdéw, naktanianie innych ludzi do
przyjecia pewnej postawy lub wywieranie wptywu na ich dziatania” ®. Reto-
ryka uwazana jest wspotczesnie za model teorii tekstu, jego budowy i analizy.

8 R. Lachmann, Retoryka a kontekst kulturowy, ,,Pamietnik Literacki”, nr 2, 1977, s. 259.
% U. Eco, Pejzaz semiotyczny, Warszawa 1972, s. 129-130.
¢ G. Bonsiepe, Retoryka wizualno-werbalna, ,,Pamietnik Literacki”, LXXVI, 1985, s. 303.
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Jakub Z. Lichanski pisze, iz mozna przyjac, ze ,,jest ona systemem regut kon-
struowania, analizowania albo wypowiadania nieskonczonej liczby poprawnych
tekstow zbudowanej ze skonczonej liczby poprawnych zdan, albo poprawnych
periodow, przy czym zaréwno zdania albo periody, jak i teksty uporzadkowane
sg inwencyjne, dyspozycyjne i elokucyjne, zgodnie z zamierzeniami autora” °'.
O roznych ,,retorykach” pisze tez Walery Pisarek, odrozniajac ,,retoryke w wez-
szym znaczeniu, czyli retoryke klasyczna, od retoryki w znaczeniu szerszym
obejmujacym wszelkie (tzn. nie tylko stowne) perswazyjne zachowania sym-
boliczne, tzn. wlasnie rozne retoryki albo rozne jej odmiany” .

Aspekt praktycznego wykorzystania retoryki w konstruowaniu komuni-
katéw reklamowych podnosza zaréwno badacze zajmujacy si¢ retoryka, jak
i reklamg. Na praktyczne zastosowanie retoryki w reklamie zwraca uwage np.
Mirostaw Korolko w drugiej edycji Sztuki retoryki® poszerzonej o rozdziat Re-
toryka praktyczna, ktory adresuje ,,do wielu uczacych si¢ dzi§ w Polsce na roz-
nych kursach retoryki praktycznej, obejmujacej najrozmaitsze specjalizacje, od
sztuki przekonywania, poprzez sztuke prowadzenia negocjacji i sztuke rekla-
mowania” *. O zastosowaniu retoryki w reklamie pisze rowniez Jan Gos$licki %,
ktory wszystkim zajmujacym si¢ zawodowo reklamg zaleca przejrzenie kursu
retoryki klasycznej, a takze Marian Golka * okreslajacy retoryke w kontekscie
zagadnien zwigzanych z reklamg jako ,,zestaw sSrodkdw perswazji, ktore pole-
gaja na znanych kodach i konwencjach, a zostaja jedynie odnowione i zasto-
sowane w konkretnych komunikatach reklamowych” ¢’. Retoryka w dziataniu
utwierdzajacym (naktaniajagcym, wzmacniajacym) postawy odbiorcy wykorzy-
stuje rozne Srodki. Postugujac sie nimi, aktywizuje si¢ uwage odbiorcy i usituje
wplywaé na wyrazenie przez niego akceptacji przekazywanego komunikatu,
a w konsekwencji na dziatanie, jakim jest zakup reklamowanego produktu.
Autor wymienia i opisuje typowe sytuacje, w ktorych stosuje si¢ zabiegi reto-
ryczne, okre$lajac je mianem: ,retoryki demonstracji”, ,,retoryki poréwnan”,
,retoryki sytuacji zyciowej”, ,,retoryki zakazanego owocu” etc.

1 J. Z. Lichanski, Co to jest retoryka? ..., dz. cyt., s. 17.

82 'W. Pisarek, Retoryki dzis w Polsce, [w:] Retoryka dzis, red. R. Przybylska, W. Przyczyna,
Krakow 2001, s. 40.

¢ M. Korolko, dz. cyt.

% Tamze, s. 17.

¢ J. Goslicki, Sztuka reklamy, Krakow 1994

6 M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994.

7 Tamze, s. 82.
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Reklama komunikuje tresci dotyczace oferowanego produktu. Odbiorca
moze kierowac si¢ tymi tre$ciami, ale moze je zignorowa¢. Dokonuje wyboru
migdzy réznymi produktami funkcjonujgcymi na rynku. O retoryce mowi sie,
ze ,.kierowana jest do cztowieka tylko wtedy, gdy jest on wolny. Je$li musi on
cos zrobi¢, retoryka jest zbyteczna” %. Tak wigc zarowno odnosnie do reklamy,
jak 1 retoryki spetniony musi by¢ ten sam warunek — braku przymusu — wzgle-
dem zachowania odbiorcy. Warunek ten odnosi si¢ do istoty reklamy i retoryki,
a mianowicie do perswazji.

Ze stosowaniem perswazji wiaze si¢ rowniez problem uczciwosci w po-
stugiwaniu si¢ srodkami przekonywania. Nie jest perswazja demagogia bedaca
podstawowym narzedziem propagandy wykorzystywanym w sytuacji przymu-
su, ktéra nierzadko wykorzystuje pseudoracjonalne argumenty, sfabrykowane
dowody, statystyki, §wiadectwa, prezentowane post factum, ani tzw. perswazja
podstepna (coercive persuasion) — nieuczciwa i stuzaca uzyskaniu kontroli nad
jednostka w sytuacji, w ktorej przymus bezposredni nie jest mozliwy ¢.

Retoryka jako narzedzie postugiwania sie jezykiem jest ,,zespolem $rod-
kow etycznie neutralnych” °. Ci wszyscy, ktorzy wykorzystuja $rodki retorycz-
ne w tworzonych przez nich komunikatach i postuguja si¢ perswazja, winni,
ex definitione, wykazac si¢ uczciwoscia w ich konstruowaniu. Juz Platon pod-
kreslat, ze celem wystapienia méwcy powinna by¢ idea dobra i pickna’. Stad
w teorii retoryki pojawil si¢ postulat posiadania kompetencji albo odpowiednie-
go upowaznienia do wygtaszania mow (a odnosnie do takich dziedzin jak sa-
downictwo byt to nawet warunek), co wynikato z poczucia odpowiedzialnosci
za przekaz publiczny”.

Nadal niektorzy utozsamiajg jednak retoryke z manipulacja jezykows,
dziataniem nieetycznym polegajacym na celowym modyfikowaniu znaczen
wyrazow lub usuwaniu pewnych znaczen ze stownika, co ma shuzy¢ wywiera-
niu wplywu na nastroje, poglady, opinie innych ludzi i uzyskaniu mozliwosci
kierowania ich zachowaniem na potrzeby osiagnigcia wiasnych zamierzonych
celow i korzysci . Mozna by si¢ spodziewal, ze przynajmniej teoretycz-
nie manipulacja powinna by¢ tez obca reklamie, biorgc pod uwage sytuacje,

® K. Burke, 4 Rhetoric of Motives, New York 1955, cyt. za: G. Bonsiepe, dz. cyt., s. 303.

¢ Zob. P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Warszawa 1999, s. 44.

M. Korolko, dz. cyt., s. 36.

" Za: J. Z. Lichanski, Co to jest retoryka? ..., dz. cyt., s. 60.

2 Tamze.

3 J. Fras, Jezyk propagandy politycznej, [w:] Teoria i praktyka propagandy, red. B. Dobek-
Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Wroctaw 1999, s. 97-99.
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w ktorych jest stosowana, a wiec m.in. wtedy, gdy cele i korzysci, ktore chee osia-
gna¢ nadawca, sg dla odbiorcy obce, szkodliwe i niezgodne z jego potrzebami’™.

2.2. Retoryka jako metoda badania komunikatéw reklamowych

»Retoryka popadta wlasciwie nie tyle w niestawe, ile w niepamiec””, pisat
Bonsiepe, rozwazajac przydatnos¢ retoryki do badan nad reklamg, nazwane;j
przez niego ,retoryka naszych czasow”. Rzeczywiscie ta podstawowa przez
wiele wiekow dyscyplina humanistyczna od potowy XIX wieku, na skutek
zmian w pedagogice i dydaktyce szkolnej oraz rozwijajacej si¢ specjalizacji
w naukach humanistycznych, utracita znaczenie zarowno jako przedmiot szkol-
ny (zastapily ja inne przedmioty poswiecone ksztalceniu jezykowemu i literac-
kiemu), jak i metoda badawcza ’®. Zainteresowanie retorykg na nowo przyniosty
lata 30. XX wieku, kiedy w 1936 roku Ivor Armstrong Richards opublikowat
prace The Philosophy of Rhetoric, ktéra stala si¢ programowa wypowiedzia
nowej szkoly nazwanej new rhetoric.

Renesans retoryki w latach 30. XX wieku sprawit, ze znalazta ona za-
stosowanie jako metoda badawcza w szeroko rozumianej teorii komunikacji
i zostata wykorzystana w licznych studiach obejmujacych rézne dziedziny wie-
dzy z pogranicza: komunikacji masowej, jezykoznawstwa, literaturoznawstwa,
psychologii, socjologii, filozofii. Herbert Hunger’”” okreslit pie¢ kierunkow ba-
dawczych teorii i praktyki retorycznej stanowiacych podstawowe pola badaw-
cze retoryki rozumianej jako technika wypowiadania mysli, a raczej wymiany
i krytyki idei’®: literacko-estetyczny, historyczny, etyczny, polityczny, socjolo-
giczny. James L. Kinneavy " wskazat az czternascie gtownych dyscyplin na-
ukowych, ktoére wchodza w zakres zainteresowania retoryki:

1. Okreslenie miejsca retoryki w obrebie nauki o kulturze.
2. Teoria komunikacji, hermeneutyka i pragmatyka.

" Tamze.

> G. Bonsiepe, dz. cyt. s. 303.

7 M. Korolko, dz. cyt.

7 Cyt. za: J. Z. Lichanski, Co to jest retoryka? ..., dz. cyt., s. 58

8 Richard McKeon uwazat ja za krytyke nie tylko idei, ale i metafor; zob. J. Z. Lichanski, Co to
Jjest retoryka? ..., dz. cyt.

J. L. Kinneavy, Conterporary Rhetoric, [w:] The Present State of Scholarschip in Historical
and Conterporary Rhetoric, red. W. B. Horner, Columbia—London 1983, s. 16-213; cyt. za:
J. Z. Lichanski, Retoryka od sredniowiecza do baroku, Warszawa 1992, s. 70.
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Logiki nieformalne.

Dialektyka, metalogika, epistemologia.
Teoria informacji, dziennikarstwo i teksty techniczne.
Propaganda, retoryka polityczna, reklama.
Kaznodziejstwo.

Krytyka retoryczna.

9. Wypowiedzi kobiet (Women’s Voice).

10. Wypowiedzi autobiograficzne.

11. Mass media.

12. Semantyka i semiologia.

13. Retoryka jako metafora.

14. Retoryka i nauka o kompozycji.

Wskazane glowne pola zainteresowan retoryki §wiadcza, ze zarowno ba-
dania nad retoryka, jak i jej zastosowanie mogg by¢ bardzo szerokie. Umiesz-
czenie w tym obszarze takze reklamy wynika z przyjetych przez badaczy zato-
zen, ze przedmiotem badania retoryki staje si¢: 1) jezyk w dziataniu (potaczenie
retoryki z tradycja tzw. semantyki ogolnej) oraz 2) jezyk uzyty przez cztowieka
w celu ksztattowania postaw lub wywolywania dziatan innych ludzi®. Komu-
nikat reklamowy jest zatem tego rodzaju przekazem, do ktorego tworzenia, ale
i badania mozna wykorzysta¢ retoryke jako metode opisu i analizy.

Retoryka traktowana byta przez wieki przede wszystkim jako teoria i prak-
tyka postugiwania si¢ stowem. Wiek XX wniost do teorii retoryki zainteresowa-
nie obrazem, stad prace po$wiecone nie tylko retoryce werbalnej, ale rowniez
retoryce wizualno-werbalnej®!, w tym retoryce reklamy, jako komunikatu tacza-
cego najczesciej stowo z obrazem. Badacze koncentruja si¢ przy tym glownie
na rozwazaniach dotyczacych kategorii elocutio 1 stad najcze$ciej rozpatruja
problemy zwigzane na przyktad z teorig tropdw czy figur retorycznych (duzo
uwagi poswiecaja np. problematyce metafor wizualnych®?). Jednym z nich jest

NN W

80 J. Z. Lichanski, Co to jest retoryka? ..., dz. cyt., s. 59.

81 Zob. np. G. Bonsiepe, dz. cyt.; R. Bathes, Retoryka obrazu, ,,Pamigtnik Literacki”, LXXVI,
z.3,1985; G. Dorfles, Reklama: retoryka a semantyka oraz Semantyka jezyka telewizyjnego, [w:]
tegoz, Cztowiek zwielokrotniony, Warszawa 1973.

82 Zob. krytyczne omowienie: teorii metafor wizualnych J. M. Kennedy’ego (J. M. Kennedy,
Metaphors in pictures, ,,Percepction”, nr 11, 1982, s. 589-605), propozycji wizualnej transpozycji
figur retorycznych w komunikacie reklamowym J. Duranda (J. Durand, Rhetorical figures in
the advertising image, [w:] Marketing and Semiotics: New Directions in the Study of Signs for
Sale, red. J. Umiker-Sebeok, Mouton de Gruyter, Berlin 1987, s. 295-318 oraz teorii metafory
wizualnej Ch. Forceville’a (Ch. Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising, Routledge,
London—New York 1996, s. 109-169), [w:] P. H. Lewinski, dz. cyt.
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Bonsiepe®, ktory uwaza, ze do analizy wypowiedzi reklamowej najbardziej

przydatny jest trzeci gtéwny dzial retoryki, czyli wlasnie elocutio, zajmujacy

si¢ jezykowym i stylistycznym opracowaniem materiatu. Autor proponuje po-
dzial figur retorycznych na dwie gtéwne klasy: syntaktyczne i semantyczne.

Figura jest syntaktyczna, jesli przejawia si¢ ksztaltem znaku, a semantyczna,

jesli przejawia si¢ na ptaszczyznie jego relatum — termin ten obejmuje wszystko

to, co dany znak reprezentuje czy oznacza®*.
Wymienione przez autora figury pozwalaja, jego zdaniem, analizowac

i opisywa¢ wypowiedz reklamowg w kategoriach jej cech retorycznych, a tym

samym wydoby¢ na jaw jej strukture perswazyjng. Bonsiepe wprowadza row-

niez tzw. wspolczynnik perswazyjno$ci wypowiedzi, ktory okresla jako sto-
sunek figur retorycznych do zdan normalnych. Podaje nastepujacy przyktad:
jesli w tekscie wystepuje dziesiec figur retorycznych i pig¢ zdan normalnych,
to wspolczynnik jego perswazyjnos$ci wynosi 2. Odnosnie do retoryki wizual-
no-werbalnej autor wprowadza pojgcie wizualno-werbalnej figury retoryczne;,
ktoéra definiuje jako potaczenie znakoéw dwojakiego typu, ktorych skutecznose

w komunikacji zalezy od napigcia miedzy ich cechami semantycznymi. Badacz

proponuje nastepujacy podziat retorycznych figur wizualno-werbalnych, zazna-

czajac, iz jest to jedynie ,,proba wstepna’:

- wizualno-werbalne poréwnanie (poréwnanie, ktore zaczyna si¢ znakami
werbalnymi, a kontynuowane jest za pomoca znakow wizualnych);

- wizualno-werbalna analogia (relatum wyrazonemu werbalnie odpowiada
podobne relatum wyrazone wizualnie);

- wizualno-werbalna metonimia (relatum wskazywane przez znaki werbal-
ne przedstawione jest wizualnie za pomocg znakdw pozostajacych w pew-
nej realnej zalezno$ci; np. przyczyna zamiast skutku, narzedzie zamiast
czynno$ci, wytworca zamiast wyrobu);

- wizualna synekdocha (relatum wyrazone werbalnie wizualnie przedsta-
wione jest przez cze$¢ symbolizujacg catos¢ lub odwrotnie);

- wizualne zastgpienie (jeden znak wizualny zastgpiony zostaje innym z ra-
cji jego cech formalnych);

- wizualno-werbalny paralelizm (znaki wizualne i znaki werbalne reprezen-
tuja to samo relatum);

- skojarzenie posrednie (jeden znak werbalny z jakiego$ ciagu zilustrowany
jest pewnym ciggiem znakéw wizualnych, ktore z kolei naprowadzajg na
inne relatum danych znakéw werbalnych).

8 Bonsiepe G., dz. cyt.
84 Zob. szczegbdtows klasyfikacje w: G. Bonsiepe, dz. cyt.
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Wedhug Lichanskiego® wykorzystanie retoryki do badania przekazoéw re-
klamowych nie powinno ograniczy¢ si¢ jedynie do czgsci elokucyjnej, ale na-
lezy postuzy¢ sie rowniez kategoriami inventio i dispositio. Autor, poszukujac
zwiazkow miedzy retorykg a reklama, stawia nastepujace tezy:

1. Reklama jest elementem: marketingu, komunikacji, propagandy.
2. Wspolny element reklamy i retoryki to przekonywanie kogos$ — do czego$

— 0 czyms poprzez:

a. odwotania do stereotypow, konwencji, toposéw etc., ktore nalezy

podda¢ badaniu;

b. cele, jakie chcemy osiagna¢ (zainteresowanie konkretnym towarem

konkretnego klienta; segmentacja rynku).
3. Przebieg procesu przekonywania ma struktur¢ retoryczna; reklama od-
dziatuje stowem, obrazem, muzyka, kolorem.
4. Wskazane w punkcie trzecim elementy oddziatywania mozna opisac, po-
stugujac sie metodg wypracowang przez retoryke, a wiec w kategoriach:

a. inventio (m.in. topika, teoria status, argumentacja);

b. dispositio (uktad tekstu reklamowego);

c. elocutio (tropy, figury, zwroty, cytaty etc.; sktadnia).

5.  Poprzez realizacj¢ celow konkretnych tekstow reklama ksztattuje okreslo-
na wizje swiata.

Autor dochodzi do wnioskow, ze retoryka klasyczna nadaje si¢ do analizy
reklamy:.

Podobne ujecie badawcze widoczne jest w ,,Retoryce reklamy” Piotra
H. Lewinskiego®. Gtéwne cele tejze pracy to opisanie reklamy jako wizualno-
-werbalnego aktu komunikacyjnego o prymarnej funkcji perswazyjnej oraz opis
reklamy przy pomocy metody wypracowanej przez retoryke klasyczng. Autor
w cze$ci analitycznej, ktorg dzieli na trzy odrebne rozdziaty, korespondujace
z trzema pierwszymi dziatami retoryki: inwencja, dyspozycja i elokucja, zaj-
muje si¢ odpowiednio w pierwszym rozdziale — analizg reklamowego obrazu
$wiata i najczesciej wystepujacych w reklamie motywow i toposow, w drugim
— klasyfikacjg typologiczng reklam oraz analiza wystepujacych w reklamach
sposobow argumentacji, w trzecim — analizg stylistycznego opracowania rekla-
my. Retoryka jako metoda pozwalajaca na wszechstronny opis reklamy — od
poziomu jezykowego po tekstowy, kulturowy, psychologiczny — dysponujaca

85 J. Z. Lichanski, Reklama i retoryka, [w:] Polszczyzna a/i Polacy u schytku XX wieku, Zbior
studiow, red. K. Handke, H. Dalewska-Gren, Warszawa 1994
8 P. H. Lewinski, dz. cyt.

37



38

Joanna Kotodziejczyk

rozbudowanym aparatem terminologicznym i kategorialnym, oferujaca spraw-
dzone metody badania i opisu tekstu i zjawisk pozatekstowych wspodhuczestni-
czacych w tworzeniu komunikatu jest, zdaniem Lewinskiego, najbardziej odpo-
wiednig, kompleksowa metoda badania tekstéw reklamowych.

2.3. Metodologia badan wtasnych

Reklama ksigzki jako jedna z form komunikacji z rynkiem jest istotnym
sposobem na dotarcie do czytelnikow, zapoznanie ich z oferta wydawnicza lub
ksiegarska (ale i zacheceniem do korzystania z bibliotek publicznych). Fakt
ten poza celem ekonomicznym reklamy, jakim jest dla wydawnictw, hurtowni,
ksiegarni i innych firm oferujacych ksiazki, ich sprzedaz, ma jednak znaczenie
duzo wieksze. Zwigzany jest bowiem z rozwojem intelektualnym i emocjonal-
nym czlowieka, z potrzeba siegania po ksigzke w celu zaspokojenia licznych
potrzeb: od samoksztatcenia, zdobywania wiedzy po uczenie si¢ wrazliwosci
i doznawanie przyjemnosci.

O tym, w jaki sposdb promowano czy w wezszym ujeciu reklamowano
dang ksigzke lub catg oferte¢ wydawnicza na przetomie XX i XXI wieku, pisa-
no w rozdziale pierwszym. W tym okresie nastapita zmiana charakteru rynku
ksiazki z glebokiego (duze naktady) i waskiego (mato tytulow) na ptytki (mate
naktady) i szeroki (duzo tytutow), czego skutki zaobserwowa¢ mozna bylo
chociazby w duzych ksiggarniach. Problem dotarcia z oferta do odbiorcy stat
sie oczywiscie duzo wiekszy, zwazywszy na ogromna konkurencje, mozliwos¢
wyboru alternatywnych pozycji ksiagzkowych (zaréwno jezeli chodzi o ceng tej
samej ksigzki wydanej przez r6zne wydawnictwa, jak i wybor ksiazki w zakre-
sie literatury fachowej czy podrecznikow szkolnych, gdzie oferta publikacji
byta niezwykle bogata®’) oraz bardzo duze koszty promocji ksigzek.

Celem badan byty opis i analiza komunikatow reklamowych w aspek-
cie ich funkcji perswazyjnej. Jako metode opisu i analizy wybrano retoryke
klasyczna, gdyz zgodnie z przedstawiong w tym rozdziale jej charakterystyka
uznano, ze jest ona odpowiedniag metoda badawcza, taczaca wiedzg z rdznych,
koniecznych do przeprowadzenia badan, dyscyplin naukowych i dysponujaca
sprawdzonym oraz szerokim wachlarzem terminologicznym. Opis i analiza

87 Zob. krytyczng analize podrgcznikoéw szkolnych w: T. Mosiek, Podreczniki 2000/2001,
Warszawa 2000 oraz Raport o ksigzce szkolnej (praca zbiorowa), Warszawa 2000.
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materiatow reklamowych przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem dwdch

czesci retoryki: inwencji i elokucji. Analiza obj¢ta zatem:

- czg$¢ inwencyjna, w ktdrej przedstawiona zostata tematyka reklam i wy-
korzystane w tekstach reklamowych toposy inwencyjne;

- elokucje, w ktorej dokonana zostata analiza wykorzystanych w komunika-
tach reklamowych tropdw i figur retorycznych.

Dla potrzeb pracy wykorzystane zostaty nastepujace materiaty zrodlowe:
- reklamy ksigzek zamieszczone w prasie w latach 2000-2001 w nastepuja-

cych gazetach i czasopismach: ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Polityka”, ,,Wprost”,

,Cogito”;

- materialy reklamowe wydawnictw, zgromadzone podczas 4 Targow

Ksiagzki w Krakowie (2629 pazdziernika 2000 roku) i 5 Targéw Ksigzki

w Krakowie (25-28 pazdziernika 2001 roku) oraz podczas Mi¢dzynarodo-

wych Targow Ksigzki we Frankfurcie (18 —23 pazdziernika 2000 roku).

Nadmieni¢ nalezy, ze jest to materiat ilosciowo i jako$ciowo bogaty. Zgro-
chodzi o typ oferowanej literatury. Analizie poddane zostaty reklamy nastepu-
jacych rodzajow ksigzek: literatury pigknej, ksiazki szkolnej, religijnej i facho-
wej.

Jezeli chodzi o rodzaj reklam ze wzgledu na uzyty kod przekazu, byty to
reklamy wylacznie wizualne, w ktérych wspotwystepuja kody werbalne i kody
figuralne, natomiast ze wzgledu na stosowane kanaty i $rodki przekazu byty to
reklamy: prasowe, reklamy wydawnicze, jak ulotki, prospekty (foldery i skta-
danki) oraz katalogi. Zgromadzony materiat byt wystarczajaco bogaty i r6zno-
rodny, aby dokona¢ opisu i analizy komunikatow reklamowych.
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3. Inwencja retoryczna - analiza reklam ksigzki

W retoryce stowo ,,inwencja” nie tyle oznacza ,,pomystowos¢” czy ,,wy-
nalazczo$¢”, ale — jak juz pisano — ,,wyszukiwanie sposoboéw rozwigzania po-
stawionego problemu”, ,,wynajdowanie mysli”, ,,gromadzenie danych” etc.
Istota inwencji jest wynalezienie rzeczy prawdziwych albo prawdopodobnych,
ktoére pozwolityby przedstawi¢ sprawe jako godng uznania, wzbudzityby zaufa-
nie stuchaczy, a tym samym wypetniatyby cele i funkcje perswaz;ji*.

Inwencja retoryczna obejmuje: rozpoznanie sprawy (tematu), ustalenie te-
matu sprawy, zgromadzenie odpowiednich dowodow. W przypadku reklamy
temat jest ,,dany”, jak okresla to Jerzy Bralczyk: ,,moze reklama to tylko forma,
w ktorag ubrana jest tre$¢ najprostsza: «kup»”®. Zadaniem autoréw reklam nie
tyle jest wigc wymyslanie tematu, gdyz temat, jak juz pisano, jest dany przez
samg przyczyng i konkretny® (sprzedaz — ,,tej wtasnie” — ksiazki), ale ,,wymy-
$lenie” tekstu, wynalezienie stosownych argumentow i struktury oraz doboru
srodkow jezykowych wypowiedzi. Teoretycy retoryki zalecali, w wypadku te-
matow konkretnych, ustalenie tzw. sktadnikow spraw konkretnych, co wigzalo
si¢ z odpowiedzia na siedem pytan: kto?, co?, gdzie?, za pomoca czego?, dla-
czego?, w jaki sposob?, kiedy? W analizowanym przypadku reklamy ksigzki
odpowiedz zmierzataby wigc do ustalenia:

- Kto jest podmiotem reklamy? Podstawowym zadaniem tworzacych plan
dziatan reklamowych jest zdefiniowanie odbiorcy, wskazanie i scharak-
teryzowanie grupy docelowej i dopiero na tej podstawie ,,wymyslanie”
podmiotu reklamowego tekstu.

- Cojest przedmiotem reklamy? Istotne bedzie okreslenie zespotu cech pro-
duktu, a przede wszystkim zdefiniowanie potrzeb, ktoére zaspokoi ksigzka,
oraz wartosci, ktore moze nie$¢ jej posiadanie (np.: relaks — mite spedzenie

8 M. Korolko, dz. cyt., s. 54.
8 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa—Bydgoszcz 2000, s. 2.
% W retoryce wyrozniano dwa rodzaje tematow: ogolne i konkretne.
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czasu, zaspokojenie ciekawo$ci poznawczej, przezycia estetyczne, wie-
dza, wyksztalcenie — jak nauka jezyka obcego albo zdobycie najnowszej
wiedzy z danej dziedziny, co moze konotowac dalsze wartosci,

takie jak praca, bogactwo, wtadza, samorealizacja).

Gdzie powstata reklamowana ksigzka? Skad si¢ wzieta? Gdzie moze by¢
uzywana?

W reklamie ksigzek wskazywac si¢ bedzie na miejsca ,,powstawania”

ksiazki, w wypadku ksigzki to gtownie wydawnictwo i miejsca zwigzane z au-
torem publikacji, przede wszystkim: panstwo, miasto, z ktérego pochodzi autor,
1 miejsce jego pracy (np. uczelnia) oraz miejsca, gdzie ksiazka moze by¢ uzy-
wana, np. szkota (inne ,,miejsca” wpisane w tekst reklamy zwigzane sg z tek-
stem ksigzki, np. miejsce akcji utworu — jezeli uznane sg za atrakcyjne, moga
pojawi¢ sie w reklamie publikacji).

Jakie cechy reklamowanej ksiazki sprawiaja, ze jest wyjatkowa? Odpowiedz
na pytanie dotyczace cech ksiazki zwigzanych z jej wyjatkowa jakoscia (np.
merytoryczng) lub na przyklad z jej kolejna, poprawiong edycja.

Dlaczego warto posiadac t¢ wlasnie ksigzke? Co osiagnie odbiorca dzieki
ksigzce? Pytanie nawigzujace w istocie do pytania drugiego (co?), gdyz
w reklamie wazniejsze jest okreslenie potrzeb odbiorcy i wskazanie na
mozliwos¢ ich zaspokojenia dzigki danemu produktowi.

Jakimi $rodkami, metodami, sposobami osiggnieto wysoka jakos¢ produk-
tu? Odpowiedz wiazaé si¢ bedzie z takimi zagadnieniami, jak: doswiad-
czenie autordw, talent pisarski, tatwos$¢ operowania stowem (np. przy-
stepno$¢ tekstu mimo skomplikowania poruszanej tematyki), aktualnosé
omawianych zagadnien, dtugotrwate badania poprzedzajace napisanie
ksigzki czy waga poruszanych problemow.

Ostatnie pytanie: ,,kiedy?” — dotyczy nie tyle czasu powstania produktu,
ile momentu jego ,,uzycia” i jest wlasciwie odpowiedzia na jedno z pro-
ponowanych przez teoretykdéw retoryki w tym aspekcie pytan: od kiedy
problem jest nieaktualny? Dobra ilustracjg bedzie tu przyktad zaczerpniety
z materialow reklamowych: ,Jak poradzi¢ sobie w sytuacji, gdy dziecko
nie zdobywa wymaganych umiejetnos$ci matematycznych na réwni z po-
zostatymi uczniami w klasie lub gdy z powodu choroby w jego edukacji
matematycznej powstata «lukay, ktorg trzeba jak najszybciej wypehic.
Jest na to sposob. «Matematyka raz jeszcze»” (WSiP). Odpowiedz na to
pytanie jest wigc rdwnoznaczna ze wskazaniem momentu posiadania (za-
kupu) produktu. Opisany problem przestanie istnie¢, kiedy nabg¢dziemy
reklamowang ksigzke.

41



42

Joanna Kotodziejczyk

3.1. Argumentacja topiczna

Wyraz ,.topos”, ktory definiowano na wiele sposobow, dostownie ozna-
cza ,,miejsce”, z ktorego mowca czerpal tworzywo inwencyjne. Pragmatycz-
nie podchodzacy do zagadnienia starozytni Rzymianie mowili o ,,magazynie
argumentow’™!, topos w ich rozumieniu przeksztalcit si¢ z Arystotelesowskich
»przestanek” do budowania sylogizméw (przez dialektykow) lub entymema-
tow (przez retorow) w gotowy argument ,,umieszczony zarOwno w pamigci,
jak i w teks$cie zapisanym™?. Krotko okresli¢ go mozna jako miejsce (czyli
zrodto), z ktorego czerpie si¢ argumenty popierajace dang teze®®. Wérdd roz-
nych prob systematyki toposow inwencyjnych w poantycznych podrgcznikach
retoryki utrwalil si¢ podzial na toposy wewngtrzne (tkwiace wewnatrz tematu)
i zewnetrzne (umiejscowione poza tematem). Wsrod toposow wewnetrznych
wystapity®*:

a.  Toposy wynikajace z definicji (z okreslenia): wskazuja rodzaj lub gatunek
jakiej$ rzeczy oraz ich zréznicowanie; wyrdzniano definicje filozoficzne
(tworzone przez wyliczenie czesci lub rozktad catosci na czesci sktadowe,
uwydatniajace cel perswazji) i definicje retoryczne (obrazowe przedsta-
wienie rzeczy dla uwydatnienia celu perswazji, wspierajace uwage i wole
shuchacza).

b. Toposy z rodzaju i gatunku (rodzaj traktowano jako kategorie, ktora obej-
muje dwie lub wiecej czesci, zblizone do siebie przez pewne pokrewien-
stwo, roznigce si¢ jednak gatunkiem; rodzaj w dyskursie retorycznym jest
odpowiednikiem prawdy ogdlnej — tezy, gatunek — prawdy szczegdlowej
— hipotezy).

c. Toposy z wyliczenia cze$ci — wiaza si¢ z roztozeniem jakiego$ pojecia czy
rzeczy na czesci skladowe.

d. Toposy z poje¢ rdzennych i pokrewnych — pojecie rdzenne oznaczato ety-
mologiczne wyjasnienie danego stowa; pojecia pokrewne oznaczaja syno-
nimy wyroste z jednego zrodtostowu.

e. Toposy wynikajace ze zwigzkdéw przyczynowych i skutkowych — zwiazek
przyczynowy powstaje przez wynikanie jednego pojecia z drugiego, zwia-
zek skutkowy jest odwrotnoscia zwigzku przyczynowego.

I M. Korolko, dz. cyt., s. 60-61.

%2 Tamze.

% J. Z. Lichanski, Co to jest retoryka?..., dz. cyt.
% Przedstawiony podziat za: M. Korolko, dz. cyt.
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f.  Toposy z okoliczno$ci — powstaja z odpowiedzi na pytania dotyczace oso-
by, miejsca, rzeczy, czasu; utatwiajg identyfikacje celowosci, stusznosci,
pozytecznos$ci zjawisk, problemow etc.

g. Toposy z poprzednikow i nastepnikdéw — ro6znia si¢ od toposéw z okolicz-
no$ci tym, ze zawsze poprzedzaja przedmiot lub wynikaja z przedmiotu
(rzeczy), od przyczyn roznig si¢ tym, ze nie wszystko to, co poprzedza
rzecz z okolicznos$ci, bywa sprawcza lub celowg tej rzeczy; toposy z po-
przednikdéw i1 nastepnikoOw tworzy si¢ na podstawie praw natury, przepi-
sOw prawa, powszechnie przyjetego obyczaju.

h. Toposy z poréwnania — tworzone z zestawienia dwoch réznych seman-
tycznie pojec.

i.  Toposy z podobienstwa — powstajg po zestawieniu dwdch nawet najroz-
niejszych rzeczy powiazanych jednak jakas wspolna cecha.

j. Toposy z przeciwienstwa — powstaja z antytetycznego zestawienia rzeczy
w celu uwydatnienia celu perswazji.

Toposy zewnetrzne mialy gtownie zastosowanie w oratorstwie sagdowym,
poza sadownictwem zastosowanie mialty toposy ze swiadectw (odwotania do
tekstow lub opinii 0séb) i toposy z przyktadéw (opowiadania historyczne i bio-
graficzne zawierajgce perswazyjny morat).

Przy wyborze toposéw obowigzywaly nastepujace zasady: a. wybor topo-
sow winien by¢ w zgodzie z zasada funkcjonalnos$ci perswazji; b. decydujace
znaczenie ma jakos$¢, a nie liczba toposow; c. rozwazenie, jaki rodzaj toposow
ma najwigkszg site przekonywania; d. skutecznos$¢ perswazyjna toposow jest
wprost proporcjonalna do mentalnosci odbiorcéw; e. nie nalezy wprowadzac
toposow bez przekonania co do ich wagi intelektualnej i moralnej; muszg one
by¢ stosowne do mozliwosci intelektualnych podmiotu retorycznego, do jego
wieku, stanowiska, pozycji; f. wszystkie toposy maja swoje odpowiednie miej-
sce w strukturze kompozycyjnej mowy, niektore pelnig funkcje stowno-styli-
styczna (figury).

Rozwazajac temat wykorzystania w reklamie toposéow inwencyjnych,
zaznaczy¢ nalezy, ze ze wzgledu na zwigztos¢ tej formy wypowiedzi, trudno
oczekiwa¢ w pojedynczych reklamach wystepowania réznych ich rodzajow
(trudno tu na przyktad méwi¢ o hierarchizacji toposow). Wybodr bedzie wiec
w tym wypadku zdecydowanie zawezony.
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3.2. Analiza toposéw wykorzystanych w reklamach ksigzki

Ponizej dokonano analizy materialu badawczego odnosnie do wyodrgb-
nionych w literaturze typodw toposow.

A. Toposy wynikajace z definicji
Przyktady wykorzystania toposow:

-, Taizé” — fenomen XX wieku — pierwsza wspdlnota ekumeniczna Europy,
fascynuje i inspiruje do dalszych dzialan na rzecz jedno$ci chrzescijan.
O niej opowiada ta ksiazka...” (M. i M. Zatyka, ,,Ekumeniczna wspolnota
z Taizé¢”, Wydawnictwo Ksigzy Pallotynéw Apostolicum);

- ,,Ewangeliarz”, czyli oficjalna ksigga liturgiczna zatwierdzona przez Kon-
ferencje Episkopatu Polski, zawiera teksty Ewangelii na wszystkie nie-
dziele i $wieta roku koscielnego...” (,,Ewangeliarz”, Wydawnictwo Ksie-
zy Pallotynéw Apostolicum);

- ,Namkhai Norbu przedstawia w swej ksiazce zatozenia i praktyki dzo-
gczen — duchowej praktyki, uchodzacej za kulminacje wszystkich $ciezek
buddyzmu tybetanskiego...” (N. Norbu, ,,Krysztatl i $ciezka swiatta”, Wy-
dawnictwo A);

- »Modli¢ si¢ — to pozwoli¢ kocha¢ sie Bogu”, ,,Modli¢ si¢ — to po prostu
by¢ z Bogiem...” (J. Twardowski, ,,Kilka mysli o modlitwie”, Drukarnia
i Ksiegarnia §w. Wojciecha);

- ,,Pragnienie sacrum i poszukiwanie Boga towarzysza rodzajowi ludzkiemu
od najdawniejszych czasow. Teologia jako nauka o Bogu jest intelektual-
nym wyrazem tych poszukiwan, proba racjonalnego wyjasnienia tajemnic
wiary...” (J. Krolikowski, ,,Fides quaerens intellectum”, Wydawnictwo
,,Biblos”);

- Forfaiting to instytucja prawna umozliwiajaca sprawny obrot wierzytel-
no$ciami pienig¢znymi i to nie tylko wekslowymi. Jest nowoczesnym i za-
razem racjonalnym sposobem «finansowania» przedsiebiorstw dazacych
do intensywnego i efektywnego rozwoju dziatalnosci gospodarczej...”
(,,Forfaiting”, TNOiK Dom Organizatora);

- ,,Zaklopotanie to ztozona i spotykana tylko u ludzi emocja, ktora odgrywa
ogromna role w kontaktach spotecznych...” (R. S. Miller, ,,Niepewnos$¢
i zaktopotanie”, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne);

- ,,«Maska» to sktonnos¢ do ukrywania prawdziwych opinii i nastawienia
do innych ludzi w pewien przyjety sposob...” (,,Za maska cztowiek”, Wy-
dawnictwo Astrum);
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- »Program nauczania fizyki i astronomii jest dokumentem uwzgledniaja-
cym koncepcje¢ reformy systemu edukacji i odzwierciedla takze dotychcza-
sowe doswiadczenia oraz intencje jego autoréw co do sposobu i zakresu
nauczania przedmiotu...” (,,Fizyka i astronomia dla gimnazjum. Program
nauczania”, praca zbiorowa, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne).

W reklamie ksigzki wykorzystywane sa definicje przybierajace roézne
formy. Zawieraja wyjasnienie kluczowego dla danej publikacji pojecia beda-
cego czesto tytutem ksigzki lub wchodzacego w sktad tytutu, np. ,,«Maska»
to sklonnos$¢ do ukrywania prawdziwych opinii i nastawienia do innych ludzi
W pewien przyjety sposob” z reklamy ksiazki pt. ,,Za maska cztowiek”. Krotko
precyzuja tematyke publikacji: ,,Taizé¢” — fenomen XX wieku — pierwsza wspol-
nota ekumeniczna Europy, fascynuje i inspiruje do dalszych dziatan na rzecz
jednosci chrzescijan. O niej opowiada ta ksiazka...”, lub ujmuja ja w sposob
obrazowy: ,,Modli¢ si¢ — to pozwoli¢ kocha¢ si¢ Bogu” (definicja retoryczna).
Toposy te wykorzystywane sa w celach informacyjnych, np. wyjasnia si¢ klu-
czowe dla publikacji pojecie, jak: forfaiting, dzogczen, ale wytlumaczenie to
podporzadkowane jest celowi perswazyjnemu — przekonaniu odbiorcy o wa-
dze poruszanego w publikacji problemu. Na przyklad w definicji ,,dzogczen
— duchowa praktyka, uchodzaca za kulminacj¢ wszystkich $ciezek buddyzmu
tybetanskiego” sugeruje si¢ za pomoca odpowiednio dobranych stéw: ,,kulmi-
nacja” ,,wszystkich” (wykorzystany wielki kwantyfikator), wage omowionego
zagadnienia. Definicja tego typu ma na celu rowniez zaciekawienie odbiorcy
poruszang problematyka, stanowi najczesciej wstep do dalszego przekonywa-
nia, ze ujety w publikacji problem jest, z r6znych powodéw (np. aktualnosci,
nowosci), wazny i warto zapoznaé si¢ z nim za posrednictwem ksigzki. Poja-
wiajace si¢ rzadziej definicje retoryczne to niekiedy figury retoryczne, ktérych
gtéwnym zadaniem jest angazowanie emocji odbiorcy.

B. Toposy z wyliczenia czesci
Przyktady wykorzystania toposu:

- ,Jak biesiadowali krolowie i ksiezniczki, co smakowalo zakonnikom
i $wietym, czym zajadali si¢ artys$ci, co gotowali stawni kucharz, jak dogo-
dzi¢ podniebieniu gosci. Przyrzadzit i poleca Josef Imbach...” (J. Imbach,
»Przysmaki papiezy i pralatow”, Instytut Wydawniczy PAX);

- »Spojrzenia, chod, sylwetka, gesty oraz ruchy rak — moéwig o nas wiecej, ani-
zeli mozemy wyrazi¢ lub ukry¢ za pomocg stow. Klucz do mowy ciata pozwa-
la rozpoznac¢ i oceni¢ sygnaly wysytane w bardzo wielu sytuacjach za pomoca
jezyka ciala...” (,,Mowa ciala kluczem do sukcesu”, Wydawnictwo Astrum);
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- ,Przeciwdzialanie uzaleznieniom, zdrowy sposob odzywiania si¢, zdro-
wa psychika i postepowanie asertywne, radzenie sobie w sytuacjach
trudnych oraz umiejetnos¢ swiadomego dokonywania wyboru to tylko
niektore ze scenariuszy lekcji, jakie znalazty si¢ w tym opracowaniu...”
(H. Jakubowska, ,,Promocja zdrowia i profilaktyka uzaleznien”, Wydaw-
nictwa Szkolne PWN);

- »Jego lektura pozwoli: lepiej zrozumie¢ zachowania uczniéw, pomodc
W rozwigzaniu ich osobistych problemdéw, zapobiega¢ powstawaniu nie-
powodzen w procesie edukacyjnym, poszerzy¢ wiedzg o sobie samym...”
(,,Podstawy psychologii. Podrgcznik dla studentow kierunkéw nauczyciel-
skich”, red. L. Wrona, Wydawnictwo Naukowe Akademii Pedagogiczne;j
w Krakowie);

- ,»Szybkie samochody, ruleta, niebezpieczne kobiety, pojedynki — bezustan-
na pogon za nieosiagalnym czy ucieczka przed $miercia, bo czy mozna po-
wiedzie¢ o kims§, ze zyje, jesli nie stoi nad przepascig?” (E. M. Remarque,
,»Przystanek na horyzoncie”);

- »Pracujac na podstawie starannie dobranych przez autorki tekstow uczen
nabywa kompetencji w zakresie mdwienia, czytania, stuchania, pisania,
nauki o jezyku, znajomosci odpowiedniego zestawu lektur...” (o podrecz-
nikach do jezyka polskiego w szkole podstawowej, Dom Wydawniczy
Bellona);

- »[Autorzy] zwracajac si¢ do mtodego czytelnika w sposob bezposred-
ni, sprawiajg, ze lektura ksiazki staje si¢ spotkaniem z ludzmi madrymi,
zyczliwymi, otwartymi, o ogromnej wiedzy i doswiadczeniu, spotkaniem
z prawdziwymi wychowawcami i przewodnikami, ktéorym mozna za-
ufa¢...” (M. 1 W. Grabowscy, A. i M. Niemyscy, M. i P. Wotochowicz,
»Zanim wybierzesz”’, Wydawnictwo Szkolne PWN).

Topos z wyliczenia cze$ci realizowany jest za posrednictwem figury o tej
samej nazwie. Stanowi ,,informacje w pigulce”, w ktorej na przyktad przed-
stawia si¢ w intrygujacy sposob zawarto$¢ tresciowa ksigzki (np. w reklamie
ksiazki ,,Przysmaki papiezy i pralatow”) albo wylicza korzysci ptynace z lektu-
ry (np. w reklamie publikacji ,,Podstawy psychologii. Podrgcznik dla studentow
kierunkéw nauczycielskich”). Widoczna jest selekcja w doborze poszczegdl-
nych elementéow sktadowych wyliczenia, np. w reklamie ksigzki ,,Promocja
zdrowia i profilaktyka uzaleznien” wylicza si¢ niektére tematy scenariuszy
lekcji, niewatpliwie te bardziej ,,no$ne”, potencjalnie atrakcyjniejsze dla od-
biorcy. Struktura powierzchniowa przytoczonych wypowiedzi charakteryzuje
si¢ nagromadzeniem szeregu detali, ktore uszczegdtowiaja przekaz, nie zawsze
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jednak wnosza istotne informacje. Naruszona maksyma kategorii ilo$ci, w ro-
zumieniu Grice’a”, ma charakter $wiadomy i celowy. Sugeruje sig, ze istnieje
jaki$ powdd powiadamiania odbiorcy w sposob tak szczegdtowy. Przytoczenie
roznych ,,sktadnikéw” ksigzki badz akcentowanie réznorakich korzysci, ktore
osiggnie odbiorca z zapoznania si¢ z publikacja, stuzy przekonaniu o wyjatko-
wej wartosci oferowanego dzieta. Dziala tu reguta: im wiecej informacji, tym
mocniejsze przekonanie o dobrej jakos$ci produktu.

C. Toposy wynikajace ze zwigzkow przyczynowych i skutkowych

a.

Topos z przyczyny wzorcowej

Przyktady wykorzystania toposu:

»Powies¢ o wartkiej, wciagajacej fabule, majaca wszelkie znamiona do-
skonalej powie$ci sensacyjnej, zostata uhonorowana we Wtoszech presti-
zowg nagroda im. Raymonda Chandlera...” (M. V. Montalban, ,,Morder-
stwo w komitecie centralnym”, Oficyna Literacka Noir sur Blanc);
»Powies¢ wyrdzniono nagrodag World Fantazy...” (T. Powers, ,,Ostatnia
rozgrywka”, Wydawnictwo Zysk i S-ka);

,»«Kobieta eunuch» to swiatowy bestseller przettumaczony dotychczas na
12 jezykow...” (G. Greer, ,,Kobieta eunuch”, Dom Wydawniczy Rebis);
,,10 najpopularniejsza obok «Ptaska» ksigzka Whartona. Cztery lata pod
rzad byta w 1-szej dziesiatce hitow literatury obcej w Polsce...” (W. Whar-
ton, ,,Spoznieni kochankowie”, Dom Wydawniczy Rebis);

,[Na podstawie ksigzki] nakrecono tez film pt. «Biaty labirynt» z Julig Or-
mond w roli gtoéwnej...” (P. HOeg, ,,Smilla w labiryntach $niegu”, TGW);
,»Na podstawie tej opowiesci Roman Polanski nakrecit swoj wielki film, ob-
sadzajac si¢ w roli gtéwnej...” (R. Topor, ,,Chimeryczny lokator”, TGW);
,,Na podstawie powiesci powstal niezwykle popularny film z Barbarg Stre-
isand i Nikiem Nolte w roli gtownej...” (P. Conroy, ,,Ksigze przyplywow”,
Wydawnictwo Zysk i S-ka),

,Jest to doskonata ksigzka o liczbach, napisana przez wybitnych matema-
tykow o $wiatowej stawie...” (J. Conway, R. Guy, ,,Ksiega liczb”, Wy-
dawnictwa Naukowo-Techniczne);

,»Zbior prac najwybitniejszych specjalistow dajacy aktualny opis struk-
tur 1 roli parlamentu Austrii...” (,,Parlament Republiki Austrii”, red.
H. Schambeck, Wydawnictwo Sejmowe);
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- »Praca prof. Uniwersytetu w Kopenhadze, najwybitniejszego w $wiecie
specjalisty od zagadnien demokracji atenskiej w okresie klasycznym...”
(M. H. Hansen, ,,Demokracja atenska w okresie Demostenesa. Struktura,
zasady i ideologia”, Wydawnictwo DiG);

- ,»Wydana w 1963 roku powie$§¢ Thomasa Pynchona stata si¢ kamieniem
milowym literackiego postmodernizmu, wytyczajac droge, ktora poda-
zato wielu tworcow drugiej potowy XX w. od Roberta Coovera przez
Toma Robbinsona po Neala Stephensona i twdrcoOw cyberpunku...”
(T. Pynchon, ,,V.”);

- »Nabywajac ksigzke UNIVERSITAS sygnowana pieczecia Swietego Sta-
nistawa zyskuja Panstwo pewnos¢ jej wysokiego edytorskiego i meryto-
rycznego poziomu”.

Tego typu topos zostaje wykorzystany, kiedy podkresla si¢ wyjatkowosé
publikacji przez wskazanie na: szczegdlng popularnos¢ ksiazki (wysokie miej-
sca w rankingach popularno$ci, wysoki naktad, thumaczenia na wiele jezykow,
adaptacje filmowe), wybitne osiagnigcia tworcow, ponadczasowa warto$¢
ksiazki, jej wptyw na rozwoj literatury, nagrody, jakie zdobyta publikacja, od-
wotanie do bogatych tradycji, do§wiadczenia, ,,marki” wydawnictwa jako uza-
sadnienie wysokiego poziomu wydawanych przez to wydawnictwo ksigzek
iinne. Jednym slowem prezentowana ksiazka, z r6znych, wspomnianych wyzej
powodow, jest produktem idealnym, stanowiacym wzor dla innych i to ma by¢
,»przyczyna” checi jej nabycia.

b. Toposy z przyczyny sprawczej
Przyktady wykorzystania toposow:

- odbidr czytelniczy, emocje, uczucia, jakie wywotuje ksigzka: ,,Te ksigz-
ke, brutalng, a zarazem liryczng czyta si¢ z prawdziwym wzruszeniem...”
(Ch. Bukowski, ,,Z szynka raz”, Oficyna Literacka Noir sur Blanc);
,»Z zimng krwig” to arcydzieto, ktore przeraza, ale obok ktérego nie moz-
na przejs$¢ obojetnie...” (T. Capote, ,,Z zimng krwig”, Dom Wydawniczy
Rebis); ,,Autorka znanych bestsellerow, stworzyta §wietng powies¢ sensa-
cyjna, ktorej akcja do ostatniej chwili trzyma w napigciu...”(M. Stewart,
,»1la przyziemna magia”’, TGW);

- publikacja dostarczy najnowszej, aktualnej wiedzy: ,,W ksigzce przed-
stawiono aktualny stan wiedzy o chorobie Alzheimera...” (,,Choroba
Alzheimera”, red. J. Leszek, Volumed); ,,Podrecznik przedstawia aktu-
alne osiagnigcia wspolczesnej alergologii...” (J. Matolepszy, ,,Choroby
alergiczne i astma”, Volumed); ,,Ujecie catosci aktualnego orzecznictwa
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w jednej publikacji umozliwia podjecie wtasciwych decyzji, a takze po-
zwala wyjasni¢ watpliwosci powstajace w toku stosowania tych przepi-
sow...” (T. Szewc, ,,Czy gmina to panstwo w panstwie?”, Difin); ,,Jest
to pierwsza publikacja poswigcona problematyce krajow Afryki Pol-
nocno-Wschodniej...” (,,Rog Afryki”, red. J. Mantel-Niecko, M. Zabek,
Wydawnictwo TRIO); ,,Monografia jest poswigcona strukturom drobin
utworzonych wytacznie z jednego pierwiastka. Jest to pierwsze tego typu
opracowanie w Polsce, a w pismiennictwie Swiatowym tez dotychczas nie
spotkano podobnej pozycji...” (Z. Gontarz, A. Gorski, ,,Jednopierwiastko-
we struktury chemiczne”, WNT);

podrecznik umozliwi dalsza edukacj¢: ,,Poniewaz historia jest przed-
miotem egzaminacyjnym na najpopularniejsze obecnie kierunki studiéw
(prawo, administracja, nauki polityczne, stosunki gospodarcze i politycz-
ne), powinien mie¢ jg [ksiazke] kazdy, kto zamierza studiowac na jed-
nym z tych kierunkéw...” (W. Sochacki, ,,Paszport maturzysty. Historia”,
Wydawnictwo RM i Wydawnictwo Eremis);

ksigzka pozwoli szybko, tatwo, bez stresu zapoznaé si¢ z opisywanymi
zagadnieniami: ,,Ta ksigzka pozwoli bez stresow pozna¢ metody liczenia
podstawowych wielkos$ci, jakimi operuje §wiat kapitatu...” (M. Sobczyk,
,Matematyka finansowa — podstawy teoretyczne, przyktady, zadania”,
Agencja Wydawniczo-Poligraficzna Placet); ,,Ksigzka skierowana jest do
tych, ktérzy potrzebuja szybko i fatwo pozna¢ dokladne odpowiedzi na
wazne pytania z kazdej dziedziny strategicznego marketingu...” (T. Sztuc-
ki, ,,Marketing w pytaniach i odpowiedziach”, Agencja Wydawniczo-Poli-
graficzna Placet);

dzigki ksigzce zyskamy wigcej czasu dla siebie: ,,Metoda prof. L. Seiwerta
ma rozwigza¢ radykalnie te problemy i przez konsekwentne planowanie
oraz metodyczng prace pozwoli nam zyska¢ wigcej czasu dla siebie...”
(L. J. Seiwert, ,,Zarzadzanie czasem”, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna
Placet);

ksigzka wyposazy nas w potrzebne umiejetnosci: ,Jak praktycznie
i efektywnie organizowac¢ dowiecie si¢ z tej ksiazki...” (M. Christopher,
»trategia zarzadzania dystrybucja — praktyka logistyki biznesu”, Agen-
cja Wydawniczo-Poligraficzna Placet); ,,Zarzadzanie projektem to jeden
z elementow prawidtowego kierowania firma. Jesli projekt jest wdrazany
w sposob niekompetentny, to konsekwencje sa daleko idace i kosztow-
ne...” (,,Zarzadzanie projektem”; Wydawnictwo Astrum); ,Jezeli kto$
potrzebuje okreslonego cytatu, piszac list albo zyczenia, wypracowanie,
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referat albo artykul, jesli przygotowuje rozmowe ewangeliczng albo spo-
tkanie biblijne, homili¢ lub przemoéwienie, to niniejsza ksigzka na pewno
mu si¢ przyda...” (,,Aby ozywi¢ modlitwe”, eSPe); ,,Jesli bedziesz od-
porny na opinie i dziatania innych, nie staniesz si¢ ofiara niepotrzebnego
cierpienia...” (,,Cztery umowy”’; Wydawnictwo Helst);

dzigki ksigzce uzyskamy pomoc w rozwigzaniu waznych probleméw
W pracy, w zyciu osobistym: ,,Przewodnik ten jest niezbedna dla nauczy-
ciela pomoca utatwiajacg realizacje programu nauczania w nowej zre-
formowanej szkole...” (,,Biologia, XXI, cz. I, Podrecznik dla uczniow
gimnazjum”, red. A. Jerzmanowski, WSiP); ,,Pakiet pozwalajacy na wpro-
wadzenie w szkole $redniej ekologii, zgodnie z tendencjami przemian do-
konujacych sie w szkole...” (T. Uminski, ,,Ekologia, srodowisko, przyro-
da”, WSiP); ,,Material dydaktyczny zebrany przez autorke jest propozycja
podrecznika dla gimnazjum/liceum. Bedzie on pomocg dla wszystkich
nauczycieli jezyka polskiego, ktérzy w nauczaniu literatury chca odejsé
od tradycji i szukaja nowych, tworczych rozwigzan...” (J. J. Gawlikow-
ska, ,,Antyk-barok, teksty, konteksty, ¢wiczenia”, Wydawnictwo ,,Innowa-
cje”); ,,Ma ona pomodc wszystkim, ktorzy odeszli od spowiedzi i zrezygno-
wali z uczestniczenia z mszy §w., badz trwajg w nich ostatkiem sit, tym,
ktorzy szukaja rozwigzania swoich problemow...” (T. Pawlowski OP,
,»Przewodnik dla zniechgconych spowiedzig i mszg $w.”, Wydawnictwo
Polskiej Prowincji Dominikanéw ,,W drodze”); ,,Homilie zebrane w tym
tomie moga by¢ pomoca w pracy duszpasterskiej, a takze stuzy¢ wiernym
w poglebianiu ich zycia duchowego...” (,,Homilie wielkopostne i wiel-
kanocne”, red. R. Hajduk ks., G. Jaroszewski ks., Wydawnictwo Ksigzy
Pallotynow Apostolicum); ,,Przed pytaniem: w jaki sposob rozpoczac sys-
tematyczna lekture Pisma Swictego staja nie tylko ci, ktorzy spotykaja sie
z problematyka biblijng z racji swoich studiéw teologicznych, ale takze ci,
ktorzy indywidualnie usituja zglebi¢ te jedyna w swoim rodzaju Ksiege.
Praca ks. Michala Bednarza moze im w tym pomoc...” (M. Bednarz ks.,
,Zanim zaczniesz czyta¢ Pismo swiete”, Wydawnictwo Biblos); ,,Te py-
tania tworza o$ niniejszej ksigzki — pomocnej, a nawet niezbednej lektury
dla kazdego, kto szuka zrozumienia swojej wiary...” (J. Szymik ks., ,,Teo-
logia w krainie pepsi-coli”, Biblioteka ,,Wiezi”);

ksigzka zblizy do Boga: ,,Poprzez ten zbior katechez przyblizamy si¢ do
Boga Ojca, ktoéry czeka na nas z otwartymi ramionami, poniewaz teksty te
prowadza czytelnika w §wiat modlitewnego obcowania z Bogiem...” (Jan
Pawet 11, ,,W drodze do Roku 2000. Katechezy o Bogu Ojcu”, Bibliote-
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ka ,,Niedzieli”); ,,Napisana w bardzo osobistej formie medytacja pragnie

pomoce czytelnikowi w odkryciu przestrzeni, w ktérej moze dokonac sie

osobiste spotkanie z Bogiem...” (J. R. Bouchet, ,,Jesli szukasz Boga”, Sto-
warzyszenie Pomocy Wydawnictwom Katolickim na Ukrainie Kairos);

- ksigzka umozliwi samodzielng prace uczniowi, samooceng, poglebi wie-
dze¢ 1 umiejetnosci: ,,Przyktady i zadania sg tak dobrane, by ich analiza
1 rozwigzanie przyczynily si¢ do utatwienia uczniom samodzielnej pracy
1 byly pomocne w poznawaniu $wiata poprzez matematyke...” (A. Dra-
zek, B. Grabowska, Z. Szadkowska, ,,Matematyka wokot nas”, WSiP);
,Podrecznik spelnia rownoczesnie oczekiwania tych uczniow, ktérzy pra-
gna uzupehic¢ i poglebi¢ swoje wiadomosci, wprowadzono tu bowiem
teksty rozszerzajace zakres wiedzy geograficznej. Umozliwiaja one na-
uczycielowi bardziej elastyczne traktowanie programu, wtaczenie nowych
tresci do materiatu obowigzujacego wszystkich uczniéw danej klasy...”
(F. Plit, ,,Geografia $wiata, podrecznik do klasy 1 gimnazjum”, WSiP);
»Kazdy z dzialow konczy si¢ sprawdzianem kompetencji, ktore umozli-
wig uczniowi samodzielne sprawdzenie i ocenienie swoich osiagnie¢...”
(T. Koziot, ,,Notatki z lekcji geografii”, Wydawnictwo Szkolne Omega);
,,Zadania o zr6znicowanym stopniu trudnosci umozliwiaja uczniom samo-
kontrole i samoocene osiagnie¢...” (F. Ruchata, ,,Mechanika techniczna”,
Wydawnictwo Szkolne PWN);

- podrecznik oryginalny, niestereotypowy, nowatorski, dzigki ktéremu odbior-
cy zdobeda wazne umiejetnosci i wiedze: ,,Wszystkim autorom przyswiecat
wspdlny cel: pokazanie historii w sposob niestereotypowy, pozwalajacy na
jej tworcze poznawanie, zdobywanie przez uczniéw umiejetnosci krytycz-
nego odbioru i weryfikacji zawartych w zrodle informacji...” (seria ,,Pytania
do przesztosci”’, WSiP); ,,Chemia nie jest naukg czysto teoretyczng, waznym
elementem zaje¢ sa do§wiadczenia, ktore pomagaja unaoczni¢ uczniom jej
praktyczny wymiar. W tej publikacji mozna znalez¢ wiele propozycji cieka-
wych eksperymentéw mozliwych do wykonania w szkolnych pracowniach,
innych niz zwykle zamieszczane w podrecznikach...” (A. Burewicz, P. Ja-
godzinski, ,,Doswiadczenia chemiczne dla szkot srednich”, WSiP).

Jak wynika z przytoczonych przyktadéw, topos ten shuzy sugerowaniu
osiggniecia roznych korzysci z nabycia reklamowanej ksigzki. Przede wszyst-
kim daje si¢ do zrozumienia odbiorcy, ze dzigki publikacji zaspokojone zostana
rézne jego potrzeby: zdobycia wiedzy (najnowszej), wyksztalcenia, roznych
umiejetnosci, samorealizacji, samooceny, przezy¢ religijnych, estetycznych, re-
laksu czy odprezenia. Tego typu komunikaty zawieraja obietnice zrealizowania
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tychze potrzeb, ktora, co szczegolnie podkresla Bogustaw Kwarciak®, jest naj-
wazniejszym elementem reklamy.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze autorzy reklam, formutujac te obietnice, po-
stuguja si¢ sadami, w ktorych wystepuja operatory modalnos$ci epistemicznej
informujace o odmiennych stopniach pewnosci co do realnosci komunikowane-
go stanu rzeczy czy deontycznej, wyrazajace powinnos¢, stwierdzenie istnienia
obowigzku, wydanie zakazu, przyzwolenie”.

W tekstach pojawiaja sie sady reprezentujace stopien najwyzszej pewno-
$ci nadawcy co do orzekanego stanu rzeczy, np. ,,Jezeli kto$ potrzebuje okreslo-
nego cytatu, piszac list albo zyczenia, wypracowanie, referat albo artykut, jesli
przygotowuje rozmowe ewangeliczng albo spotkanie biblijne, homili¢ lub prze-
mowienie, to niniejsza ksigzka na pewno mu si¢ przyda...” [podkreslenie J.K].
Czesto jednak wystepuja komunikaty, w ktorych stopien pewno$ci nadawcy co
do orzekanego stanu rzeczy ulega ostabieniu. W prezentowanych przyktadach
s3 to wypowiedzi, w ktorych nadawca dopuszcza badz nie dopuszcza zaistnie-
nia danego faktu, np. ,,Praca ks. Michata Bednarza moze im w tym pomoc...”
[podkreslenie J.K].

Modalnos$¢ deontyczna widoczna jest na przyktad w stwierdzaniu powin-
nosci: ,,Poniewaz historia jest przedmiotem egzaminacyjnym na najpopularniej-
sze obecnie kierunki studiow (prawo, administracja, nauki polityczne, stosun-
ki gospodarcze i polityczne), powinien mie¢ ja [ksiazke] kazdy, kto zamierza
studiowa¢ na jednym z tych kierunkow...” [podkreslenie J.K]. W prezento-
wanym materiale pojawiaja si¢ takze wypowiedzi, ktore wyrazajg obiektyw-
ng konieczno$¢ lub mozliwo$¢ zachodzenia zjawisk w §wiecie zewngtrznym
(modalnos¢ obiektywna — aletyczna — ustalana oczywiscie przez nadawce), np.
,Ujecie calosci aktualnego orzecznictwa w jednej publikacji umozliwia pod-
jecie wlasciwych decyzji, a takze pozwala wyjasni¢ watpliwo$ci powstajace
w toku stosowania tych przepiséw...” [podkreslenie J.K], ,,Ta ksigzka pozwoli
bez stresow pozna¢ metody liczenia podstawowych wielko$ci, jakimi operuje
swiat kapitatu...” (istnieje mozliwos$¢ zajscia zdarzenia: ,,poznanie bez stresu
metody liczenia”; [podkreslenie J.K]).

Wypowiedzi zmodalizowane sa podporzadkowane funkcji perswazyj-
nej reklamy. Polega ona na sklonieniu odbiorcy do przyjecia maksymalnego
stopnia pewnosci o wyrazanym fakcie badz — w przypadku wyrazenia stopnia

% B. Kwarciak, Co trzeba wiedziec¢ o reklamie, Krakow 1997, s. 87-93.
97 Zob. analiz¢ zagadnienia modalno$ci w komunikatach reklamowych w: K. Skowronek, dz. cyt.,
s. 52-70.
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nieokreslonosci modalnej (,,moze jest tak, a moze nie”) — stworzenia sytuacji
pozornej niepewnosci co do realnos$ci komunikowania danego stanu rzeczy, ale
na mocy operatorow modalnosci aletycznej, mozliwej do zaistnienia. Nadawca,
konstruujac wypowiedz za pomoca $rodkéw modalnosci deontycznej, stwarza
wrazenie korzystnej dla odbiorcy sytuacji, w ktorej odbiorca, realizujac obo-
wigzek, nakaz lub przyzwolenie zawarte w komunikacie, zyskuje mozliwos¢
wykonania czynnos$ci zaproponowanych przez nadawce, osiagajac w ten spo-
sob zaspokojenie swoich potrzeb.

¢. Toposy z przyczyny materialnej
Przyktady wykorzystania toposow:

- ,Iris Murdoch brawurowo taczy w swojej powiesci realizm, fantasty-
ke i groteske, z réwnym mistrzostwem kreujac tak sceny komiczne jak
i wzruszajace...” (I. Murdoch, ,,Dzwon”, Dom Wydawniczy Rebis);

- »Zabawne, wrecz komiczne epizody, zadziwiajaco gleboki podtekst dow-
cipnych dialogéw; komizm oparty na naglym, nieoczekiwanym pojawie-
niu si¢ sytuacji bez wyjscia, ktora wyobraznia autora doprowadza do gra-
nic absurdu — to glowne walory prozy Skvoreckiego...” (,,Fajny sezon”,
Wydawnictwo Ksigzkowe ,,Twoj Styl”);

- »Autorzy, wybitni znawcy prawa pracy i ubezpieczen spotecznych, opra-
cowali komentarz w sposob wysoce specjalistyczny, a zarazem przystep-
ny...” (M. Gersdorf, M. Izycka-Raczka, J. Jagielski, K. Raczka, ,,Zasitki”,
Wydawnictwo KiK Konieczny i Kruszewski);

- ,» Lekst opracowano precyzyjnie i przystgpnie...” (M. Grabowski, ,,Anali-
za matematyczna. Powtorzenie, ¢wiczenia i zbior zadan”, WNT);

- »Niezaprzeczalnym walorem podrecznika jest zaprezentowanie wielu
trudnych i ztozonych probleméw w sposob jasny i komunikatywny, gdyz
autor ksigzki jest wytrawnym dydaktykiem...” (J. Lewandowski, ,,Prawo
cywilne”, Oficyna Wydawnicza SGH);

- ,Logiczny uklad tre$ci oraz dostosowany do percepcji ucznia przekaz
wspierany starannie i trafnie dobranymi formami graficznymi sprawiaja,
ze praca z podrecznikiem jest przyjemna...” (M. Klys, ,,Biologia dla gim-
nazjum, cz. 17, Wydawnictwo Nowa Era);

- ,,Dzigki uktadowi chronologicznemu mozna szybko i tatwo uzyska¢ najwaz-
niejsze informacje z historii Polski, a to oznacza oszczgdno$¢ czasu...” (,,Ka-
lendarium dziejow Polski”, red. A. Chwalba, Wydawnictwo Literackie);

- »Nabywajac ksigzke oficyny Universitas, zyskuja Panstwo pewnos$¢ jej
wysokiego edytorskiego i merytorycznego poziomu”.
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- »Z my$la o osobach starszych w modlitewniku uzyto wiekszej czcion-
ki...” (,,Modlitewnik sercanski”’, Wydawnictwo Ksi¢zy Sercanow).

Topos z przyczyny materialnej wykorzystuje si¢, gdy autorzy reklam od-
wotuja sie do materii, z ktorej produkt powstaje; w wypadku ksiazki moze to
by¢ np.: wysoki standard opracowania edytorskiego, styl, jezyk. Jakie znacze-
nie moze mie¢ dla odbiorcy wskazywanie na te wiasnie cechy? Niewatpliwie
stanowig one dodatkowa korzys$¢ dla klienta. Przekazywane informacje o pro-
dukcie sg niekiedy ogdlnikowe (np. czgsto pojawiajace sie okreslenie ,,ciekawa
szata graficzna”) i wydaje sig, ze w zwigzku z tym mato perswazyjne, niekiedy
jednak, jak w niektérych wskazanych przyktadach, dos¢ konkretne (uktad chro-
nologiczny, wigksza czcionka), co dla czesci odbiorcéw moze mie¢ znaczenie
przy podejmowaniu decyzji o zakupie.

D. Toposy z okolicznosci
Przyktady wykorzystania toposow:

- »Predzej czy pozniej zawita do Panstwa inspektor kontroli skarbowej. Ta
ksigzka pomoze...” (,,Kontrola skarbowa i podatkowa”, Wydawnictwo
Podatkowe Gofin);

- ,»Obszerny wybor wierszy najwickszego wspotczesnego poety szwedz-
kiego, dobrze znanego juz polskim czytelnikom z wcze$niejszych wydan,
najpowazniejszego kontrkandydata Wistawy Szymborskiej do Nagrody
Nobla...” (T. Transtromer, ,,P6znojesienny labirynt”, Oficyna Literacka);

- ,»W roku 2002 uczniowie gimnazjow po raz pierwszy pisa¢ beda egzamin
gimnazjalny, sprawdzajacy wiedz¢ w dwoch blokach programowych: ma-
tematyczno-przyrodniczym i humanistycznym...” (,,Egzamin gimnazjal-
ny”’, Wydawnictwo Idea).

Toposy z okolicznosci wykorzystywane sa w celu utatwienia identyfikacji
celowosci, stuszno$ci, pozyteczno$ci nabycia publikacji. Wskazuje si¢ na waz-
ne okolicznosci, ktore uzasadni¢ majg konieczno$¢ zakupu ksiazki. Szczeg6lnie
widoczne byto odwolywanie si¢ do okolicznosci zewngtrznych w wypadku re-
klamy podrecznikéw szkolnych z racji wprowadzanej reformy edukacji i mie-
dzy innymi z tym zwigzanej tzw. nowej matury oraz egzaminéw po ukonczeniu
szkoty podstawowej i gimnazjum. W materiatach reklamowych, w ktorych pre-
zentowano zaréwno podreczniki, jak i ksigzki pomocnicze dla uczniéw i na-
uczycieli, zwracano na ten fakt uwage. Stanowit on bowiem istotny kontekst
sytuacyjny majacy ogromne znaczenie dla odbiorcow.
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E. Toposy z podobienstwa
Przyklady wykorzystania toposow:

- ,,Poezja Kameckiego, bedaca podobnie jak sztuka Anny Kamienskiej po-
ezja drogi, gdzie$ w swej najglebszej istocie kieruje si¢ ku wszechogarnia-
jacemu Wyciszeniu...” (F. Kamecki ks., ,,Ten co umywa nogi”, Wydaw-
nictwo Diecezji Pelplinskiej Bernardinum);

- ,Jak w calej dotychczasowej tworczosci Wlodzimierza Odojewskiego,
jego bohaterowie, przebywajac na emigracji badz podrézujgc do krainy
dziecinstwa, nie potrafia uwolni¢ si¢ od cigzenia tragicznej przeszlo-
sci...” (W. Odojewski, ,,Jedzmy, wracajmy”, Wydawnictwo Ksigzkowe
»IW0j Styl”);

- ,,Wznowienia znakomitych kryminalow autora, ktérego mozna postawic
w jednym szeregu z Agathg Christie, Raymondem Chandlerem i George-
sem Simenonem...” (J. Alex, kilka tytutow, Wydawnictwo Zielona Sowa);

- Jak zwykle u Wtadystawa Terleckiego i tym razem powies¢ historyczng
czyta si¢ jak fascynujaca ksigzke o czasach wspotczesnych...” (W. Terlec-
ki, ,,Wyspa kata”, Wydawnictwo Ksigzkowe ,,Twoj Styl”).

Toposy z podobienstwa wykorzystuje si¢ w celu objasnienia rzeczy mniej
znanej przez bardziej znana. Nowg ,,rzecza” (a wigc mniej znang) jest tu rekla-
mowana ksigzka, ktorg porownuje si¢ z innymi ksigzkami z danej kategorii lub
publikacjami autora prezentowanego dzieta.

Kiedy porownuje si¢ reklamowang ksigzke z innymi tego samego typu, kon-
statuje si¢ jako$¢ takg samg produktu jak produktu poréwnywanego, np. ,, Wzno-
wienia znakomitych kryminalow autora, ktorego mozna postawi¢ w jednym sze-
regu z Agathg Christie, Raymondem Chandlerem i Georgesem Simenonem...”.
W tym konkretnym przypadku dowiadujemy si¢, ze kryminaty J. Alexa sa tak
samo dobre jak ,,najlepsze” w tej klasie powiesci. Dodatkowym wzmocnieniem
stuzacym podkresleniu jakosci ksigzki jest tu stowo ,,znakomite”.

F. Toposy z przeciwienstwa
Przyklady wykorzystania toposow:

- ,,Tadowcipnie i ze swadg napisana ksigzka nie ma nic wspdlnego z nudny-
mi podrgcznikami ekonomii...” (D. F. D’ Allesandro, ,,Kreowanie marki”,
Wydawnictwo RM);

- ,,Nowatorska forma nauki ortografii — bliski mtodemu odbiorcy §wiat wier-
szy — zrywa z nudnym i ucigzliwym sposobem uczenia si¢ zasad pisowni
i interpunkcji...” (M. Brykczynski, ,,Jak si¢ nie ba¢ ortografii”, WSiP);
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,.Serie charakteryzuje nowe podejscie do literatury — kurs historii roz-
poczyna si¢ od Antyku, a nie od Biblii (z do§wiadczen nauczycielskich
autorek wynika, ze jest to korzystniejsze dla ucznia). Nie ma ostrego roz-
graniczenia na literaturg polska i obcg — osiggniecia naszej literatury sa
rownolegte z literaturg europejska (...). Korzystajac z podrecznika, nie
trzeba nieustannie przekartkowywac go w poszukiwaniu potrzebnego do
lekcji utworu czy zadania — wszystkie materialy dotyczace danej lekcji
znajduja si¢ obok siebie...” (H. Sieczynska-Szczepanska, A. Sieczyn-
ska-Spiewak, ,,Epoki literackie. Antyk, Biblia, Sredniowiecze”, Wydaw-
nictwo Eremis);

- ,Maya Deren dokonata wyczynu przedstawienia haitanskiego kultu
Voodoo, nie w sposdb antropologiczny — jako reliktu prymitywnej igno-
rancji i archaicznej spekulacji — ale bedacego doswiadczonym i zrozumia-
lym wtajemniczeniem w misteria zharmonizowania cztowieka z samym
sobg oraz z kosmicznym procesem...” (M. Deren, ,,Taniec nieba i ziemi.
Bogowie haitanskiego wudu”, Wydawnictwo A);

- »ZAutor nie podaje tam recepty na $wigtos¢, ale uczy akceptacji wlasnego po-
wolania...” (Tymoteusz ks., ,,To jest Kto$” — cz. II Biblioteka ,,Niedzieli”);

- ,»1a bardzo interesujaca ksigzka nie jest traktatem o modlitwie; to madry
i praktyczny przewodnik po drogach wiary...” (,,Maty przewodnik modli-
twy”, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanow ,,W drodze”);

We wskazanych przyktadach czgsto wykorzystuje si¢ pordwnywanie pu-
blikacji nalezacych do tej samej kategorii (podreczniki, powiesci kryminalne).
Reklamowana ksiazka przedstawiana jest najczesciej jako produkt ,,lepszy” niz
jakas nieokre$lona blizej publikacja badz publikacje danego typu, np. ,,Ta dow-
cipnie i ze swadg napisana ksigzka nie ma nic wspo6lnego z nudnymi podreczni-
kami ekonomii...”. Z wypowiedzi tej wynika, ze reklamowana ksigzka, w prze-
ciwienstwie do innych podrecznikéw ekonomii, nie jest nudna. Sprawdzenie
wiarygodnosci takiej informacji jest w gruncie rzeczy niemozliwe, bo nie wia-
domo, do ktérych konkretnie podrgcznikow ekonomii autor reklamy odsyta od-
biorce, tworzac niejako na uzytek reklamy kategori¢ ,,nudne podreczniki eko-
nomii”. Ze sformulowania nie wynika réwniez wprost, ze zaklada, iz pozostate
podreczniki z tej dyscypliny (poza reklamowanym) sa nudne, ale taki wniosek
moze nasuwac si¢ odbiorcy. Sugerowanie jakiego$ stanu rzeczy na mocy presu-
pozycji lub implikatur jest w reklamie wykorzystywane i stuzy czesto wlasnie
porownywaniu reklamowanego produktu z innym, konkurencyjnym.

Ze wzgledu na dialektyczny charakter retoryki toposy z przeciwienstwa
naleza do najwazniejszych $srodkow perswazji. Podkreslaja, ze reklamowane
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ksiazki oferuja jaka$ nowa, lepsza jakos¢ w przeciwienstwie do innych publi-
kacji, przy czym o tych innych najczesciej nie mowi si¢ wprost, ale sugeruje
ich istnienie i nizszy poziom merytoryczny. Niekiedy toposu tego uzywa si¢
do przedstawienia poruszanych w ksigzce odmiennych tematéw w celu ukaza-
nia jej barwnosci, oryginalnosci (oczywiscie kiedy mowa jest np. o bohaterze
ksigzki, zasada ta obowiazuje jako pars pro toto).

Toposy zewnetrzne
Toposy ze $wiadectw; tu gldwnie toposy z sadow uznanych przez wszyst-

kich, wiekszo$¢ albo przez ,,medrcow”, odwotanie si¢ do tzw. opinii publiczne;j,

autorytetow.
Przyktady wykorzystania toposow:

- ,Zyjemy w erze statkéow kosmicznych, komputerow, niezwyktych osia-
gnie¢ mysli ludzkiej... a jednak wciaz pozostaje aktualne gorzkie stwier-
dzenie biedaczyny z Asyzu ,,Milo$¢ nie jest kochana...” (,,Odpowiedzie¢
na mito$¢”, eSPe);

- »Przygotowany staraniem Instytutu Jana Pawta Il tom komentarzy ency-
kliki uznanej przez opini¢ publiczng za synteze papieskiego nauczania
w sprawach moralnych...” (,,Wokoét encykliki ,,Veritatis splendor”; Bi-
blioteka ,,Niedzieli”);

- »Szczegolng czes¢ dla sw. Teresy miata Edith Piaf...” (,,Prosta droga do
swietosci sladem $w. Teresy z Lisieux”, Wydawnictwo Polskiej Prowincji
Dominikanéw ,,W drodze™);

- ,»Co daje ojcu Tomaszowi prawo do wypowiadania stow ostrych i sadow
kategorycznych? Wystarczy zapyta¢ armie¢ jego wychowankow w catej
Polsce, tych, ktorzy ciesza si¢ szczgsciem rodzinnego gniazda, prowadza
samotne, owocne zycie albo tez tych, ktorzy rad ojca nie shuchali i poszli
swoja droga...” (T. Pawtowski OP, ,,Summa ghupstw”, Wydawnictwo Pol-
skiej Prowincji Dominikanow ,,W drodze”);

- ,,1a ksigzka oczarowata miliony czytelnikdw na caltym §wiecie...” (,,Jak
zmieni¢ swe zycie? Wielkie prawdy w 100 matych opowiastkach”, Wy-
dawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanow ,,W drodze”);

- »Zarekomendacje niech postuzg stowa Adama Michnika: «Ksigzka Jacqu-
esa Semelina — niezwykle interesujaca i pobudzajaca do refleksji proba
spojrzenia z nowej perspektywy na powojenne dzieje Europy Srodkowo-
-Wschodniej»” (J. Semelin, ,,Wolno$¢ w eterze”, Wydawnictwo UMCS);

- »Niniejsza publikacja cieszy si¢ niestabngcym zainteresowaniem pedago-
gow, nauczycieli, wychowawcow oraz studentéw kierunkéw pedagogicz-
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nych...” (T. E. Dabrowska, B. Wojciechowska-Charlak, ,,Miedzy praktyka

a teorig wychowania”, Wydawnictwo UMCS);

- ,Utwor entuzjastycznie powitany takze przez takie znakomitosci jak
Ezra Pound i T. S. Eliot, rozglos przyniést mu dopiero wprowadzony
w 1937 roku zakaz wwozenia do USA ,,Gorszacej ksigzki...” (H. Miller,
»Zwrotnik Raka”, Oficyna Literacka Noir sur Blanc);

- »Z duzym powodzeniem korzysta juz z niej [z oferty] wielu nauczycieli,
zwlaszcza z dolnoslaskiego, dawnych — pilskiego, bydgoskiego, radom-
skiego, siedleckiego i innych...” (Dom Wydawniczy Bellona);

- »Nowy cykl do ksztalcenia zintegrowanego, zapoczatkowany w roku
ubiegltym edycja podrecznikow dla klasy 1.1 2., zyskat uznanie i znakomi-
te oceny ogromnej rzeszy nauczycieli, ktoérzy podjeli decyzje o wyborze
«Wesotej szkoty» dla swoich klas...” (cykl ,,Wesota szkota”, WSiP).

W reklamie powotywanie si¢ na opinie jednostek wybitnych, autorytetow,
specjalistow w danej dziedzinie jest czestym zabiegiem. W reklamie ksigzki
roéwnie wazne jest odwotywanie si¢ do tzw. opinii publicznej. Ma to szcze-
gblne znaczenie dla udowodnienia warto$ci dziela poprzez przywotywanie
tezy o duzej popularnosci danej publikacji wsrod okreslonej grupy odbiorcow,
np. nauczycieli. Tu stosowana jest czgsta w perswazji zasada ,,dowodu spotecz-
nego” — informuje si¢ odbiorce, ze reklamowana ksiazka jest wysoko oceniana
przez tych, ktorzy ja juz nabyli®®. Topos ten w swej istocie zblizony jest do
toposu z przyczyny wzorcowej na zasadzie: skoro tyle osob (rowniez autoryte-
tow, 0sob znanych i cenionych) wypowiada si¢ o ksigzce z wielkim uznaniem,
to jest to produkt wzorcowy, o bardzo wysokiej jako$ci; jesli tyle osob korzysta
z publikacji i czyta dang ksigzke, to musi by¢ warta zakupu.

% O zasadach wptywu spotecznego zob. np. R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi,
Gdansk 1994.
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4. Tropy i figury retoryczne w reklamie ksigzki

Elokucja zajmuje si¢ celowym i stosownym do mysli uzyciem stow, czyli
wyslowieniem, wypowiedzeniem wynalezionych w procesie inwencji i odpo-
wiednio uporzadkowanych mysli. Przeprowadzona analiza dotyczyla zatem
srodkoéw wyrazu artystycznego wykorzystanych w badanym materiale zrodto-
wym. Analizie poddano warstwe werbalng tekstow. Jest to uzasadnione tym,
ze w reklamach ksiazek elementy wizualne ograniczaja si¢ wlasciwie do pre-
zentacji oktadek jako stalego elementu kompozycyjnego komunikatu, trudno
wigc mowi¢ o wystgpowaniu zréoznicowanych figur wizualnych, ktére mozna
by takiej analizie elokucyjnej poddac.

Analizie poddane zostang tropy i figury retoryczne.

4.1 Tropy

Za Kwintylianem w wigkszosci podrecznikow przyjmowano podziat na
nastepujace rodzaje tropow: metafora, metonimia, metalepsis, synekdocha, em-
faza, katachreza, onomatopeja, antonomazja, peryfraza, ironia, hiperbola, hype-
roche, litota i alegoria®.

Metafora — najbardziej uniwersalny i najwazniejszy trop to ,,przeniesie-
nie nazwy jednej rzeczy na inng: z rodzaju na gatunek, z gatunku na rodzaj,
z jednego rodzaju na inny lub tez przeniesienie nazwy z jakiej$ rzeczy na inng
na zasadzie analogii”'”. Teoretycy retoryki najczesciej dziela metafory naste-
pujaco: a. metafory polegajace na przeniesieniu nazwy od istot ozywionych,
b. od rzeczy nieozywionych do rzeczy nieozywionych, c. od istot ozywionych
do rzeczy nicozywionych, d. od rzeczy nieozywionych do istot zywych!°.

% M. Korolko, dz. cyt., s. 102.
100 Arystoteles, Poetyka, cyt. za: J. Ziomek, Retoryka..., dz. cyt. s. 161.
10 M. Korolko, dz. cyt., s. 103.
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Po przeanalizowaniu materiatow zrédlowych zwrdcono uwage na ge-

nerowanie przez autoréw reklam wyrazow bliskoznacznych stowu ,ksiazka”
(np. dzieto, arcydzieto, publikacja, tekst, lektura) lub wyrazow, ktére synonima-
mi nie sa, ale funkcjonuja zamiennie, gldwnie jako:

wyrazy okreslajace rodzaj lub gatunek publikacji, np.: epika, dramat, po-
wies¢, eseje, pamietnik, przypowiesci, aforyzmy, medytacje, opowiada-
nia, wiersze, reportaze.

wyrazy okreslajace funkcje, ktora przypisuje si¢ ksiagzce, np.: wprowadze-
nie, odpowiedz, pomoc, przewodnik, poradnik, zaproszenie, przedstawie-
nie, prezentacja, omoéwienie, przestanie.

Przypisywanie danej funkcji moze mie¢ wptyw na tworzenie metafor, co

potwierdzaja znalezione przyktady uprawniajace do stworzenia nastepujacych
szablonow, np.:

a.

b.

e

»ksigzka to ratunek”:

,Jesli twoje dziecko ciagle narzeka, reaguje ztosScig na odmowe, wszystkie-
go nienawidzi i ignorujac polecenia, usituje zosta¢ panem domu — musisz
koniecznie przeczyta¢ te ksiazke! Dzieki niej zapoznasz si¢ z najnowszymi
wynikami badan medycznych, dowiesz sig, jakie btedy wychowawcze najcze-
$ciej popetniasz i na ktore sposoby karania twoje dziecko nie zareaguje...” (J.
Poland, J. Craig, ,, Wymagajace dziecko”, Dom Wydawniczy ,,Rebis”);

»la ksiazka jest przeznaczona dla osob, ktore na poznanie najnowszej
wersji FrontPage’a maja tylko jeden wieczor albo par¢ godzin wyrwa-
nych z zycia...” (Ch. Crumlish, ,,Frontpage 2000 dla zabieganych”, Wy-
dawnictwo RM);

»Kksiazka to przyjaciel”:

»Podrecznik to idealny przyjaciel dla nowych uzytkownikéw zaréwno
tych, ktorzy sa poczatkujacymi uzytkownikami Worda, jak i tych, ktorzy
w ogole zaczynajg korzysta¢ z komputera...” (K. Brindley, ,,Word 2000 —
to proste”, Wydawnictwo RM);

»Poznawanie Jezusa moze by¢ wspanialg przygoda, jesli przewodnikiem
1 przyjacielem bedzie ksigzka...” (L. Rock, ,,W czasach Jezusa”, Wydaw-
nictwo Polskiej Prowincji Dominikanéw ,,W drodze™);

»ksigzka to podréz”:

,»Czytelnik zostaje zaproszony w podrdz, podczas ktorej oczami mitosni-
ka literatury oglada obrazy malowane wielowiekowa tradycja hebrajska
i zywym doswiadczeniem Chrystusa...” (R. Brandstaetter, ,,Moja podréz
sentymentalna i inne opowiadania”, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Do-
minikanow ,,W drodze”);
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d.

e

gl

g.

,Podrozujac z bohaterami po Krainie Literatury, Miescie Mediow czy
Oceanie Kultury, szdstoklasista przypomni sobie wszystko, czego nauczyt
sie¢ wczesniej i uzupeli te wiadomosci, ktore mu umknety...” (M. Gie-
droj¢, ,,Paszport szdstoklasisty. Jezyk polski”, Wydawnictwo Eremis);
»Pasjonujaca wedrowka po $wiecie odkry¢ i wynalazkow od czasow za-
mierzchtych do wspotczesnosci...” (D. J. Boorstin, ,,Odkrywcy. Dzieje
ludzkich odkry¢ i wynalazkéw”, Wydawnictwo Ksigzka i Wiedza);

»Stad tez poszczegdlne rekolekcje s schodzeniem do wiasnej glebi i wy-
dobywaniem z niej skarbow, ztozonych tam przez Boga...” (A. Gozier
OSB, ,,Rekolekcje z Mistrzem Eckhartem. Narodziny Boga w duszy”,
Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanéw ,,W drodze”);

»ksigzka to spotkanie”:

,,1a ksigzka to spotkanie z czlowiekiem, ktéry z niezwykla cierpliwoscia
i jednoczesnie z wykorzystaniem wszelkich dostepnych mu srodkow stara
sie¢ wystucha¢ innych i samego siebie...” (C. R. Rogers, ,,0O stawaniu si¢
sobg”, Dom Wydawniczy Rebis);

»(...) lektura ksigzki staje si¢ spotkaniem z ludzmi madrymi, zyczliwy-
mi, otwartymi, o ogromnej wiedzy i do§wiadczeniu, spotkaniem z praw-
dziwymi wychowawcami i przewodnikami, ktérym mozna zaufaé...”
(M. 1 W. Grabowscy, A. i M. Niemyscy, M. i P. Wotochowicz, ,,Zanim
wybierzesz”, Wydawnictwo Szkolne PWN);

»ksigzka to zwierciadlo”:

»Ksiazka prof. Vladimira Tismaneanu, rumunskiego politologa pracujace-
go obecnie na University of Maryland, to zwierciadto, w ktorym odbija si¢
nasze ,.tu i teraz...” (,,Mity o zbawieniu”, Muza);

»ksigzka to obraz”:

»Pasja zycia” to znakomity obraz zyciowej i artystycznej drogi Vincenta
van Gogha...” (I. Stone, ,,Pasja zycia”, Wydawnictwo Muza);

»[Powies¢ to] obraz tym bardziej przejmujacy, ze prawdziwy jedynie
w betkotliwej relacji zapijaczonego idioty...” (W. Faulkner, ,,Wscieklo$¢
1 wrzask”, Dom Wydawniczy Rebis);

»ksiazka to przygoda”:

»«Ewangelia wg $w. Jana» 1 «Listy $w. Jana», umitowanego ucznia Jezusa,
to wspaniala przygoda z Bogiem, ktory jest mitoscia...” (S. Gadecki bp,
,»Wstep do pism Janowych”, Prymasowskie Wydawnictwo Gaudentium);
»Najnowsza ksigzka brata Johna przeznaczona jest dla kazdego, kto pra-
gnie wzia¢ udzial w przygodzie §wigtosci — przygodzie dajacej poczucie
ol$niewajacego pickna komunii w Bogu...” (,,Przygoda ze $wietoscia:
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podstawy biblijne i dzisiejsze perspektywy”’, Wydawnictwo Polskiej Pro-
wincji Dominikanéw ,,W drodze™);

,»Zycie i dzieto §w. Franciszka ujete przez Chestertona jako fascynujgca
przygoda zakochanego w Bogu i wielbiagcego Jego pigkno trubadura...”
(G. K. Chesterton, ,,Sw. Franciszek z Asyzu”, Instytut Wydawniczy PAX);
»ksigzka to nauczyciel”:

»Ksiazka, zamiast podawa¢ gotowa recepte na osiaganie idealnej matzen-
skiej harmonii, uczy wrazliwosci...” (A. Hildebrand von, ,,Jak kocha¢ po
slubie?”’, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanéw ,,W drodze™);
»|Ksigzka] uczy rozumienia najwazniejszych prawd o czlowieku i $wie-
cie...” (P. Lefevre, ,,Jak zmieni¢ swe zycie?”, Wydawnictwo Polskiej Pro-
wincji Dominikanéw ,,W drodze™);

»ksigzka to przewodnik™:

»Mimo iz formalnie Simone Weil pozostata poza Kosciotem, to jednak
w «doswiadczalnym poznaniu prawd nadprzyrodzonych» jej dzieto jest
przewodnikiem réwniez dla wielu chrzescijan...” (S. Weil, ,,Swiadomo$é
nadprzyrodzona”, Instytut Wydawniczy PAX);

| Ksigzka] prowadzi czytelnika biblijnymi drogami, gdzie szabat jawi si¢
nie tylko jako dzien od innych rdzny, ale tez jako jedno z najwazniejszych
przykazan Boga...” (E. Bianchi, ,,Niedziela. Dzien Pana, dzien cztowie-
ka”, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanow ,,W drodze”);
»ksigzka to perla”:

,Malta literacka perta” — napisat o tej powiesci recenzent ,,New York Time-
sa” (E. Kazan, ,,Ameryka, Ameryka”, Dom Wydawniczy Rebis);
»ksiazka to drogowskaz”:

,»Ksiazka to jeden z wielu mozliwych drogowskazow dla tych, ktorzy wraz-
liwi na ludzkg bied¢ i utomnos$¢, poszukuja wilasnej drogi...” (M. Kotas,
A. Kalinowski, ,,Przyjazn stabo$cia pisana”, Biblioteka ,,Niedzieli”);
»Ksiazka jest rodzajem drogowskazu w prowadzeniu rekolekcji...” (red.
A. Baloniak, ,,Szkolne rekolekcje wielkopostne”, Drukarnia i Ksi¢garnia
$w. Wojciecha);

»ksigzka to mieszanka”:

»Najglosniejsza powies¢ Jonathana Carolla — niezwykta mieszanka humo-
ru i horroru...” (J. Caroll, ,,Kraina Chichéw”’, Dom Wydawniczy Rebis);
,»Jego nieco perwersyjne poczucie humoru i zadziwiajgca wyobraznia two-
rza wyborny koktajl dla prawdziwych koneseréw...” (S. Dali, ,,Dziennik
geniusza”, Wydawnictwo L&L);
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- ,»Ksiazka ta uznawana jest za jeden z najciekawszych tekstow nowej prozy
amerykanskiej. Sktadaja si¢ na nig pozornie nie powigzane fragmenty, kto-
re laczy towienie pstragéw. Raz jest ono dostownym towieniem na wedke,
raz beznogim mezczyzng, raz po prostu ksigzka...” (R. Brautigan, ,.Lo-
wienie pstragow w Ameryce”, Dom Wydawniczy Rebis).

Innym czesto stosowanym tropem w reklamie jest hiperbola polegajaca
na przejaskrawieniu rzeczywisto$ci w celu wyolbrzymienia lub pomniejszenia
czegos, a takze stuzaca amplifikacji oraz jej rodzaj — hyperocha (najwyzsza
pochwala, czgsto wyrazana za pomocg konwencjonalnych zwrotow). Chetnie
wykorzystywanym s$rodkiem do tworzenia hiperboli sg superlatywy — stopien
najwyzszy przymiotnika badz przystowka i kwantyfikatory wyrazone za pomo-
ca leksemow: kazdy, wszyscy, zawsze, wszedzie, caty etc.

Przyktady reklam:

- ,Jest to najnowsze wydanie najlepszego na $wiecie, powszechnie stoso-
wanego na wszystkich uczelniach w Polsce podrgcznika o systemach ope-
racyjnych...” (A. Silberschatz, P. B. Galvin, ,,Podstawy systemow opera-
cyjnych”, WNT; [podkreslenie JK]);

- »Ksiazka zacheci do przezywania kazdego dnia razem z Nia. Jest to zbidr
mysli, roznych autoréw, na kazdy dzien roku, podzielonych tematycznie.
Kazdy kolejny dzien to glebsze poznanie Maryi, ktora jest dla kazdego
z nas wzorem 1 przewodniczka naszej wedrowki do Boga...” (,,Z Maryja
na co dzien”, Wydawnictwo Zmartwychwstancow ,,Alleluja”);

- ,»Jej polskie wydanie w 1996 roku byto §wiatowa prapremierg i stalo si¢
bestsellerem numer jeden tego roku w zakresie zagranicznej literatury
picknej...” (W. Wharton, ,,Dom na Sekwanie”, Dom Wydawniczy Rebis);

- »Ksiagzka ta to najlepszy na $wiecie podrecznik zawierajacy potaczenie
elementow informatyki i metod numerycznych z obliczeniami fizyko-
chemicznymi...” (W. Ufnalski, ,,Obliczenia fizykochemiczne na Twoim
PC”, WNT);

- »«Puste piekto?» — to zapis najwazniejszego i najbardziej zacietego spo-
ru w powojennej historii polskiej teologii, sporu wokot pytania: czy mo-
zemy mie¢ nadzieje, ze piekto bedzie puste?” (,,Puste piekto”, Biblioteka
»Wigzi”).

Chetnie stosowanym tropem przez autoréow reklam ksiazek jest rowniez
metonimia polegajaca na zastgpieniu stowa wiasciwego innym wyrazem po-
krewnym znaczeniowo, pozostajacym w logicznym zwigzku z wlasciwym i jej
odmiana — synekdocha, polegajaca na uzyciu nazwy cze$ci zamiast nazwy ca-
tosci lub odwrotnie. Metonimi¢ tworzy si¢ przez zamiang nazw, np. ,,ksigzka
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zamiast autor”, stad sformutowania: ksigzka uczy, wyjasnia, opowiada, prowa-
dzi, pociesza, komentuje, radzi, ukazuje etc. Stopien konwencjonalnosci tego
rodzaju metonimii jest jednak tak znaczny, ze przez uzytkownikéw jezyka za-
bieg ten nie jest odbierany jako trop. Metonimie wymieniono, na przyktad ana-
lizujac metafore ,,ksigzka to nauczyciel”.

Inne przyktady metonimii:

»Ksiazka radzi, jak przeciwstawi¢ si¢ skutecznie dziataniom, ktoére znie-
walaja czlowieka, uczy krytycyzmu wobec mediow i odpornosci na mani-
pulacje...” (A. Lepa bp, ,,Swiat manipulacji”, Biblioteka ,,Niedzieli”);
»(-..) lektura prowadzi nas granica poetyckiego wzruszenia i modlitewnego
wotania o oredownictwo i pomoc swietych, blogostawionych i kandydatow
na ottarze...” (Tymoteusz ks., ,,To jest Kto$”, Biblioteka ,,Niedzieli”);
»Proza wali po glowie rownie mocno jak «Chimeryczny lokator» Topora,
a moze nawet mocniej, bo pachnie swojsko...” (A. Markowski, ,,13 opo-
wiadan o Kroliku”, Wydawnictwo L&L);

» 1o wlasnie tom «Wynalez¢ samotno$¢» wprowadzit Austera do kregu
ambitnej literatury amerykanskiej...” (P. Auster, ,,Wynalez¢ samotno$¢”,
Oficyna Literacka Noir sur Blanc).

Amplifikacji, w wypadku reklamy ksiagzek, stuzy takze antonomazja —

odmiana metonimii polegajaca na zastapieniu imienia wlasnego osoby lub rze-
czy innym wyrazem, najczesciej epitetem:

»Kolejny inteligentny thriller hiszpanskiego mistrza, jak zwykle z wielka
sztukg w tle...” (A. Pérez-Reverte, ,,Ostatnia bitwa templariusza”, Wy-
dawnictwo Muza);

,»1a klasyczna juz praca wybitnego psychoanalityka poswiecona jest pro-
blemowi ciaglego napiecia miedzy tradycyjna religia a podstawami filozo-
fii psychoanalizy...” (E. Fromm, ,,Psychoanaliza a religia”, Dom Wydaw-
niczy Rebis);

,Kolejny tomik poezji ulubionego (zwlaszcza przez mtodziez) schytko-
wego perfomera i wariata...” (P. Konjo Konnak, ,,Randka z mutantem”,
Wydawnictwo L&L);

»Kolejny tom wierszy znanego, wybitnego poety i eseisty...” (K. No-
wosielski, ,,Znikliwa odwieczno$¢”, Wydawnictwo Polnord-Oskar).
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4.2 Figury retoryczne

4.2.1 Figury stowne

Figury stowne to figury retoryczne, ktore powstaja przez swiadomy i ce-
lowy ukfad wyrazow, ktorych funkcja stylistyczna uwydatnia cele perswazji.
W badanym materiale najczesciej wystapity wymienione ponizej i zilustrowane
przyktadami rodzaje figur stownych:

Anafora — powtarzanie tego samego stowa lub zwrotu na poczatku zdan
(okres6w) w celu semantycznego uwydatnienia mysli:

- Jezeli jestescie Panstwo mito$nikami dobrej prozy, jezeli zainteresowa-
ly Was nasze powiesci: «Amerykanskie apetyty» J. C. Oates, «Hanbax
J. M. Coetzeego czy «Madame» A. Libery, jezeli czasami macie klopoty
z wylowieniem w ksiggarniach interesujacych nazwisk i tytutow, mozemy
Wam w tym pomoc...” (Spoleczny Instytut Wydawniczy Znak);

- ,Jesli szukasz dobrej ksigzki, ktora pomoze Ci poglebi¢ wiare... Jesli
chcesz podarowac dziecku chwile refleks;ji... Jesli chcesz pozna¢ pierw-
sza stolice Polski — Gniezno, to...tylko... Gaudentinum...” (Prymasowskie
Wydawnictwo Gaudentinum);

- ,Jesli nie potrafisz wzbudzi¢ wsréd podwladnych entuzjazmu, jesli nie
umiesz zarazi¢ ich wlasng wizja, jesli brakuje ci wsparcia z ich strony —
siggnij po te ksiazke...” (A. Leigh, M. Maynard, ,,Lider doskonaty”, Dom
Wydawniczy Rebis).

Anadiploza — figura polegajaca na rozpoczynaniu zdania lub cztonu zda-
nia wyrazem znajdujacym si¢ na koncu poprzedniego zdania lub cztonu:

- ,,Autor przedstawia kolejny tytut — owoc swej drugiej — obok teologii pa-
sji, pasji kucharzenia...” (J. Imbach, ,,Przysmaki papiezy i pratatow”, In-
stytut Wydawniczy Pax);

- ,,.Bywaja dni nie do zniesienia, wie to kazdy (...). A jednak to w takie dni
trzeba si¢ modli¢. Modli¢ sie, odejs¢ na chwile od siebie, z wysitkiem
zwrécic si¢ ku temu tajemniczemu Bogu...” (P. Geres, ,,Modlitwy na trud-
ne dni”, Stowarzyszenie Pomocy Wydawcom Katolickim na Ukrainie Ka-
iros).

Elipsa — $wiadome opuszczenie wyrazu w wypowiedzeniu:

- ,Ksigzka historyczna najlepszym prezentem na wszelka okazje...” (Spo-
teczny Instytut Historii).
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Asyndeton — figura stylistyczna oparta na konstrukcji bezspojnikowe;j:
,Podrecznik w sposob uporzadkowany przedstawia zycie na Ziemi,
promuje zdrowy tryb zycia, zwraca uwage na tresci godne zapamigta-
nia, posiada atrakcyjng szate graficzng...” (J. Kamecka-Krupa, ,,Poznaé
i oswoi¢. Podrecznik do nauczania biologii w gimnazjum”, Wydawnic-
two Edukacyjne).

Zeugma — figura stylistyczna polegajaca na podporzadkowaniu (,,zwigza-

niu”) kilku cztonéw jednemu sktadnikowi, najczesciej czasownikowi:

,Mtlodziez natomiast, oprocz zadan, otrzyma wskazowki dotyczace spo-
sobu przygotowania si¢ do poszczegolnych czes$ci egzaminu, teksty z klu-
czem pozwalajace sprawdzi¢ stopien przygotowania do matury i egzaminu
wstepnego, autorskie arkusze dotyczace analizy zrodel, a takze przyktado-
we tematy opracowan...” (,,Matura 2002

z historii”, Wydawnictwo Idea);

,Przyroda” Wydawnictw Szkolnych PWN pozwoli uczniowi: postrzegac
otaczajacg przyrod¢ ozywiong i nieozywiong w sposob catosciowy, do-
strzega¢ zwigzki przyczynowo-skutkowe w przebiegu zjawisk przyrodni-
czych, wyjasnia¢ zjawiska przyrodnicze i astronomiczne, dostrzega¢ wo-
kot siebie substancje chemiczne, zna¢ sposoby postepowania z nimi...”
(,,Przyroda”, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne PWN;

»Zawiera ona [ksiazka] opisy nowych metod aktywizujacych oraz relacje
z ich praktycznego wykorzystania, relacje z praktycznego wykorzystania
metod opisanych w pierwszej, drugiej i trzeciej czesci ksigzki, artykuty
dotyczace teoretycznych jak i praktycznych aspektow pracy metodami
aktywizujacymi, scenariusze tematyczne z wykorzystaniem wielu me-
tod aktywizujacych...” (,,Metody aktywizujace w katechezie”, Redakcja
,Katechety”).

Dialyton — figura, ktéra polega na rozdzieleniu kilku zdan lub cztondéw

zdania przez powtarzanie tego samego orzeczenia:

»W pieknych wierszach Jana Sochonia wida¢ tagodng akceptacje zmysto-
wego odczuwania $wiata i drugiego cztowieka, wida¢ zrozumienie mito-
$ci, ktora obejmuje calg rzeczywistos¢, przyjmowang jako Bozy dar...”
(J. Sochon ks., ,,Czarna Flaga”, Wydawnictwo Diecezji Pelplinskiej
Bernardinum);

,,1ylko subskrypcja zapewni Ci tatwy dostep do «Dziel zebranych». Nie
musisz dopytywac si¢ w ksiegarni, nie musisz telefonowa¢ do wydawnic-
twa...” (S. Lem, ,,Dzieta zebrane”, Wydawnictwo Literackie).
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Paronomazja — figura stylistyczna polegajgca na uzyciu wyrazow o po-
dobnym brzmieniu i zblizonym znaczeniu lub o podobnym brzmieniu, ale in-
nym znaczeniu:

- »Wydawnictwo Idea — IDEAIna pomoc w nauce” [zapis oryginalny];

- »Maturalnie, ze zdasz” (reklama ksigzek przygotowujacych do matury
WSiP);

- »Znakomite prezenty gwiazdkowe. Znak”.

Izokolon — zrownanie liczby sylab w poszczeg6lnych czlonach zdania
(okresu) w celu uwydatnienia rytmicznosci wypowiedzi:

- »Najwazniejszych szes$¢ ksigzek podatkowych — dla wszystkich podatnikow
i platnikow” (Instytut Studiow Podatkowych Modzelewski i Wspdlnicy).
Homoioptoton — figura stylistyczna polegajaca na celowym uzyciu jedna-

kowych przypadkéw rzeczownikoéw zastosowanych w tym samym wypowie-

dzeniu; wspotbrzmienie koncowek tworzy pewien rodzaj rymu gramatycznego:

- ,»Powtorki do maturki” (Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak).
Antyteton — figura stylistyczna polegajaca na zestawieniu pojec¢ lub obra-

zOow przeciwstawnych w celu lepszego ich uwydatnienia:

- »Refleksje zanotowane na goraco i glebokie przemyslenia, cieple stowa
i gorzkie prawdy, anegdoty i sentencje...” (A. Ayache, ,,Listy do mojej
coreczki”, Wydawnictwo ,,Ksigznica”);

- »(--.) jak zawsze u Isabel Allende — kobieta triumfuje nad mezczyzng, mi-
1o$¢ nad nienawiscia, dobro nad ztem, nadzieja nad rozpacza...” (I. Allen-
de, ,,Opowiesci Ewy Luny”, Wydawnictwo Muza);

- ,Durrell po mistrzowsku penetruje granice miedzy szalenstwem a racjo-
nalnos$cia, miedzy narkotycznym oszotomieniem a trzezwym ogladem
rzeczywistosci...” (L. Durrell, ,,Monsieur, albo ksigz¢ ciemnosci”, Oficy-
na Literacka Noir sur Blanc).

Geminatio — proste powtdrzenie wyrazu lub zwrotu bez zmiany jego for-
my i funkcji:

- »«Drewniane morze» jest opowiescig o poszukiwaniach czlowieka, kto-
rego niezwyktymi towarzyszami sa on sam i ... on sam i ... on sam...”
(J. Carroll, ,,Drewniane morze”, Dom Wydawniczy Rebis).

Diakopa — przedzielenie wtraceniem powtorzenia wyrazowego w obrebie
zdania:

- ,»Polscy autorzy dla polskiej szkoty” (Wydawnictwo Debit);

- ,Leksykony i stowniki. Wspotczesno$¢ ucznia, wspdtczesnosé obywate-
la” (Oficyna Wydawnicza Graf-Punkt);
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,.Krotkie wyktady. Ksigzki, ktore pomogg ci opanowaé tak wiele tak
szybko” (Wydawnictwo Naukowe PWN);

- ,,Ksigzka na dzis to ksiazka PWE” (Polskie Wydawnictwa Ekonomiczne);

- ,» Iwoja ksigzka Twoja wiedza” (Wydawnictwo ,,Ksigzka i Wiedza);

- ,Przestrzen dla Boga to przestrzen wiary i jej rozumienia” (C. Geffre,
»Przestrzen dla Boga”, Stowarzyszenie Pomocy Wydawcom Katolickim
na Ukrainie Kairos).

Prosapodosis — powtorzenie tego samego wyrazu lub zwrotu na poczatku

i koncu zdania lub zespotu zdan:

- »Najlepsza nagroda dla najlepszych. Dzieje cywilizacji” (Dom Wydawni-
czy Bellona);

- ,»Czytelniczki odnajda tu swoje problemy i bohaterki podobne do siebie.
Swiat fikcji literackiej stanie si¢ ich $§wiatem” (Bertelsman Media).
Enumeratio — nagromadzenie okreslen w zdaniu; wyliczenie:

- »INowatorskie podreczniki 7xP — polskie, przyjazne, przystepne, przejrzy-
ste, postgpowe, pogladowe, pelne” (Wydawnictwo Debit);

- ,»Chociaz gldéwnym bohaterem tej powiesci jest mezczyzna, ale site na-
pedowa wszystkich dziatan stanowig kobiety. Inteligentne, samicze i nie-
hamletyczne, ktérych agresywnej sile nie sposdb si¢ przeciwstawic”
(W. Ordega, ,,Macki”, Wydawnictwo Muza);

- »Jest to niepokojaca powies¢ o malzenstwie, szalenstwie i poezji”
(M. Cooly, ,,Archiwista”, Wydawnictwo Muza).

4.2.2 Figury mysli

Figury mysli to figury retoryczne shuzace intelektualnym, emocjonalnym,
estetycznym celom perswazji, ,,powtarzaja formalny ksztatt figur mowy, tam
mianowicie, gdzie myslom mozna nada¢ pewien sztuczny porzadek, ktory
przeciwstawia si¢ porzadkowi wtasciwemu, czyli naturalnemu, a wiec i przede
wszystkim mys$lom o zdarzeniach, majgcych poczatek, srodek i koniec™!%%:

Apostrofa — bezposredni zwrot kierowany przez méwce do audytorium.
Wystepuje w funkcji: moralizatorskiego napomnienia (admonitio), otwartej
nagany (obiurgatio), przestrogi lub grozby (comminatio), przeklenstwa (exe-
cratio), prosby o przychylnos$¢ i pomoc (deprecatio), odwotania si¢ do opi-
nii stuchaczy (communicatio), zachety do okreslonych postaw i zachowan

102 J, Ziomek, Powinowactwa literatury: studia i szkice, Warszawa 1980, cyt. za: M. Korolko, dz.
cyt. s. 112.
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(adhortatio), vjawnienia wtasnych wahan (dubitatio), wyrazania pragnien

(optatio), sktadania obietnic (pollicitatio).

W analizowanych tekstach wystapity dwa rodzaje apostrof: adhortatio
i pollicitatio, np.:

- »Zamow egzemplarze podrecznikow «Obmyslam §wiat»... A przekonasz
sie, jakie to proste” (Dom Wydawniczy Bellona) — adhortatio;

- ,Nie potrafisz pisa¢ skryptow? Zaden problem! W Dreamweaverze znaj-
dziesz behawiory. Gotowe skrypty, ktore mozna jednym kliknieciem dodac
do kazdego obiektu” (B. Bruce, ,,Dreamweaver”, Helion) — pollicitatio;

- ,Pisane przez znawcow tematu podreczniki zapewniaja sukces w kreowa-
niu wlasnego wizerunku — bez wzgledu na to, czy jest to wizerunek firmy,
ktorej jeste§ wlascicielem i za ktéry odpowiadasz, czy wizerunek Twojej
osoby, ktory bedziesz potrafil umiejetnie sprzedac” (seria ,,Kreatywnosc¢”,
Wydawnictwo Astrum) — pollicitatio;

- . Skorzystaj z wiedzy, jaka oferuja Ci najlepsi na §wiecie informatycy”
(reklama ksigzek wydawnictwa Helion) — adhortatio;

- ,,Cho¢ pewnie nie zdajesz sobie z tego sprawy, negocjujesz czesciej niz
sadzisz... By¢ moze nawet nie wiesz, jak wazne jest to zagadnienie.
Z pewnoscia chcialby$ dosta¢ w koncu zastluzona podwyzke, kupic ta-
niej meble do swojego mieszkania, czy tez po prostu przekonac kogos$ do
swoich racji. Stanie si¢ to mozliwe dzigki tej ksigzce” (M. C. Donaldson,
M. Donaldson, ,,Negocjacje”, Wydawnictwo RM) — pollicitatio.
Aitiologia — figura ta polega na postawieniu pytania i udzieleniu sobie na

nie odpowiedzi:

- »Wydaje ci sie, ze pisanie programdw — zwlaszcza w przypadku poczatku-
jacych programistow — to trudna i zmudna praca? Ten podrecznik sprawi,
ze wszystko stanie si¢ lekkie, tatwe i przyjemne” (S. Morris, ,,Delphi — to
proste”, Wydawnictwo RM).

Tego typu figura znalazla czeste zastosowanie w reklamie ksigzek wydaw-
nictwa Difin. Reklama ksigzki rozpoczyna si¢ nagtéwkiem w formie pytania
odnoszacego si¢ do jej tresci, np.:

- Jak prawidlowo prowadzi¢ polityke finansowg w firmie?

- Jak podejmowac trafne decyzje finansowe?

- Jak wygra¢ z konkurencja bitwe o klienta?

- Jak sprawnie zarzadza¢ spotdzielnig?

Nastepnie udzielona jest odpowiedz odsytajaca do reklamowanej publika-
cji, ktora to odpowiedz na tak postawione pytania moglaby si¢ sprowadzi¢ do
zdania: ,,Przeczytaj ksiazke X albo ,,Odpowiedz znajdziesz w X”’.
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Erétesis — pytanie retoryczne, na ktére nie oczekuje si¢ odpowiedzi. Stuzy
podkresleniu wlasnego stanowiska oratora, ktory w ten sposéb odwotuje si¢ do
uwagi i wspotudziatu stuchaczy. W reklamie ksiazek stuzy zatrzymaniu uwagi
odbiorcy badz wywotaniu zaciekawienia, np.:

- »Jest rok 2015. Zarazki encefalopatii gabczastych wyzeraja dziury w an-
gielskich moézgach. Potomkowie dumnego Albionu najpierw przestaja
chodzi¢, potem traca Swiadomos$¢, w koncu umieraja. Przy zyciu pozosta-
ja tylko wegetarianie, ktorzy nigdy nie spozywali migsa szalonych krow.
Czy ta wizja si¢ spetni? Czy naukowcy zdaza na czas? Richard Rhodes
odstania tajemnice przerazajacej choroby...” (R. Rhodes, ,,Smiertelne
uczty. Tropem tajemnic nowej groznej epidemii”, Wydawnictwo Ksiaz-
ka i Wiedza);

- ,»Czy Michaelowi Corleone uda si¢ wypehi¢ swoje zadanie? Kim bedzie
zwycigzca?” (M. Puzo, ,,Sycylijczyk”, Wydawnictwo Muza);

- »Jest to tez powies¢ o cudzie i grozie tworzenia — porusza problem o0sig-
gniecia artystycznego: czy wielki pisarz jest zarazem wielkim alchemi-
kiem, zdolnym przemieni¢ stowo zapisane na papierze w cztowieka w nie-
bieskim kapeluszu, ktory naprawde stanie pod naszymi drzwiami? A jezeli
jest do tego zdolny to czy jest to wspaniale czy potworne?” (J. Carroll,
,Kraina Chichow”, Dom Wydawniczy Rebis);

- ,Od dwudziestu stuleci chrze$cijanie pod kazda szerokoscia geograficzna
celebrujg Eucharystig, starajac si¢ zrozumie¢ misterium, ktoére ona wyra-
za. Czy jestesmy juz u celu?” (,,Zrozumie¢ Eucharysti¢”, Stowarzyszenie
Pomocy Wydawnictwom Katolickim na Ukrainie Kairos).

Diapéresis — figura ta uwydatnia celowe niezdecydowanie podmiotu re-
torycznego, wahanie si¢ w wypowiadaniu sadow lub dowodow. Najczestsza jej
postacia jest zwrdcenie si¢ do stuchaczy w formie szeregu pytan:

- ,»By¢ wiernym wspotmaltzonkowi, czesto niewiernemu, ktérego moze
si¢ jeszcze kocha? By¢ wiernym przyrzeczeniu, danemu wobec spo-
leczenstwa, ktore teraz nie chce nas zna¢? By¢ wiernym sakramentowi
matzenstwa, co wymaga teraz prawdziwego heroizmu? Gdzie szukac
prawdziwego znaczenia wiernosci?” (,,Zyjacy w separacji, rozwiedzeni”,
Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanéw ,,W drodze”™).
Aposiopesis — wedlug Cycerona figura ta polega na przerwaniu wypowie-

dzi w §rodku mowy. Bardzo czesto znajduje zastosowanie w reklamie literatury

piekne;j.

W celu zaciekawienia czytelnika autor reklamy streszcza w kilku zdaniach
tres¢ powiesci do pewnego momentu, po czym urywa wypowiedz, np.:
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»Zaczely sie $wiete wojny. Jego rodzine zamordowali bandyci, jego same-
go za$ porzucili na pustyni, by tam sczezt... ale przezyl, z pomoca swego
boga i stat si¢ El Muridem, Adeptem. Przeciwko niemu wystgpuje Haroun
bib Yousif, wielki ksigze magii. Wojna skapie piaski pustyni we krwi, ale
niebagatelna role odegraja czary...” (G. Cook, ,,Bez litosci dla wszyst-
kich”, Dom Wydawniczy Rebis).

Asteismds — figura $wiadczaca o towarzyskiej ogladzie i zrecznosci kra-

somowcze] mowiacego, polegajaca na uzyciu dowcipnych wyrazow, zartobli-
wych anegdot, przystow, sentencji, np.:

,Maurycy ksigze Rozhupski, kawaler z dzieckiem czy tez samotny ojciec
— wedtug dzisiejszej terminologii, uwiedziony przez chtopska corke, Ja-
gusi¢ Marynowne, i obdarzony przez nig dziecigtkiem, uroczym Mory-
siem, co rosna¢ nie chce, brnie przez zycie ngkany przeciwnosciami losu
1 przemianami ustrojowymi. Z domu rodzinnego odszedt wyklety, do
kobiet tez nie ma szczescia, bo usposabiaja go dobrze tylko dziewczyny
wiejskie, zgrzebne, parciane, hoze, wiec cho¢ szlachetnej natury, nie moze
sobie Maurycy znalez¢ miejsca w $wiecie” (J. Przybora, ,,Uwiedziony”,
Wydawnictwo L&L);

»W «Pamietniku starego pierdoty» poznamy nowy smak historii naszego
stulecia. Dowiemy si¢ tez paru nowych rzeczy — np. c6z to jest posuwizm
i jak powstal. Najwigksze tajemnice XX stulecia przestang by¢ dla nas ta-
jemnicami — znajdziemy tu np. odpowiedz na pytanie ,,Kto zabit Trockie-
g0?” Nic dziwnego, ze wszystkie te niespodziewane doznania czekaja nas
na kartach jednego pamietnika, skoro jego autor znat i Degasa, i Picassa,
I Bretona, i Sar¢ Bernhardt, i Hitlera, i Stalina, i Einsteina, i Gret¢ Garbo,
itd., itd...” (R. Topor, ,,Pamietnik starego pierdoty”’, Wydawnictwo L&L).
Eophoénesis — wykrzyknienie; figura ta konstruowana jest najczesciej

w formie zdania wykrzyknikowego i shuzy wyrazaniu emocji, np.:

,»Uwaga! Nadchodzi... od 20 wrzes$nia w kazdej dobrej ksiggarni — «Harry
Potter i komnata tajemnic»! (Media Rodzina);

,» 10 jedna z najbardziej wstrzasajacych ksiazek ostatnich lat!” (V. Klempe-
rer, ,,Dziennik 1933—1945. Wybor”, Universitas);

»Jest to proza doskonata!” (E. Hemingway, ,,Niepokonany i inne opowia-
dania”, Wydawnictwo Muza).

Etopeja — figura polegajaca na wktadaniu wypowiedzi w usta osoby o uzna-

nym autorytecie; zblizona do niej jest prozopopeja — figura retoryczna polegaja-
ca na wprowadzeniu do wlasnego przemoéwienia fikcyjnych postaci, najczesciej
przeciwnikow lub zwolennikéw wspierajacych argumentacje. O odwotywaniu
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sie do opinii autorytetow, przytaczaniu ocen pisano juz przy okazji argumentacji

topicznej i erystycznej, gdzie zaprezentowano stosowne przyktady.

Sentencja — wedtug anonimowego autora dzieta Rhetorica ad Herennium

(ks. IV) sa to ,,stowa zaczerpniete z zycia, ktore krotko pouczaja, albo co jest,

albo co by¢ powinno w zyciu”. W analizowanym materiale reklamowym figura

ta pojawia si¢ bardzo czegsto. Przytaczane sg gldwnie sentencje z lektur; charak-
ter sentencjonalny maja tez niektdre ,,mys$li” autoréw tworzacych reklamy, np.:

- ,»Madro$¢ zaczyna si¢ od wlasciwego stawiania pytan” (seria ,,Znaki zapy-
tania”, Wydawnictwo Polskiej Prowincji Dominikanow ,,W drodze”);

- ,,Bog umilowat cztowieka takim, jakim jest i mimo tego, za kogo si¢ uwa-
za” (reklama ksigzek ks. kardynata Wyszynskiego, Wydawnictwo Pryma-
sowskie Gaudentinum);

- ,»Cztowiek nie jest stworzony do klgski — mowi Santiago-Hemingway
— cztowieka mozna zniszczy¢, ale nie pokona¢” (E. Hemingway, ,,Stary
cztowiek i morze”, Wydawnictwo Muza);

- »Rzeczy, ktore byly gorzkie, w koncu okazuja si¢ najlepsze” (J. Salter,
,Lata swietlne”, Oficyna Literacka Noir sur Blanc);

- ,Dobra zona — powiedziat prezydent Grover Clevland — to taka kobieta,
ktora kocha swojego meza i swoj kraj, ale nie pragnie rzadzi¢ ani jednym,
ani drugim” (L. Pastusiak, ,,Panie Biatego Domu”, Wydawnictwo Muza).
Jako odpowiednik sentencji wystepuje w reklamie slogan. Slogany sa szcze-

goblnie chetnie i czesto uzywane w reklamach réznego rodzaju produktéw. Duze

powodzenie zawdzigczaja temu, ze przyciagaja uwagg, ,,wpadaja w ucho”, trwale
zostaja w pamieci (czesto po jednorazowym przeczytaniu czy ustyszeniu), ludzie
mimowolnie rozpowszechniajg slogany reklamowe i czgsto pojawiaja si¢ one

w $wiadomosci'®. Dzieki tym cechom wplywaja na postawy konsumenta.
Slogany w sposob posredni lub bezposredni naktaniaja do dziatania, np.:

- ,»Szukasz siebie — szukaj nas” (Oficyna Literacka);

- »Warto wiedzie¢ wiecej”(PWN);

- ,»Daj si¢ weciggnac lekturze” (Sktadnica Ksiggarska).

Pomagaja w tworzeniu wizerunku firmy:

- ,@Gramy czysto” (Polskie Wydawnictwo Muzyczne);

- »Iworzymy warto$¢ dla profesjonalistow” (Oficyna Ekonomiczna).
Podkreslajg jako$¢ produktow, np.:

- ,Europa w najlepszym wydaniu” (Wydawnictwo Europa);

- »Najlepsze ksiazki i najnizsze ceny!” (SW ,,Czytelnik™).

13 B, Kwarciak, dz. cyt., s. 106-07.
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Oddziatuja na emocje, np.:

- »Dla ciebie i twojej rodziny” (Biblioteka ,,Niedzieli”);
- »Najlepsze bo polskie” (Wydawnictwo Nortom).

Przywotane slogany, zwykle przyjmujace forme¢ deklaracji badz stwier-
dzenia, zawierajg obietnice i korzysci pltynace dla czytelnika, zwigzane z wy-
soka jakoscig oferowanych przez wydawnictwo produktow (oczywiscie naj-
czesciej nie zostaja wypowiedziane wprost) oraz zawieraja pozytywny tadunek
emocjonalny. Wskazujg na zalety stanowigce o wyzszosci oferty w stosunku do
konkurencji, kreujac pozytywng aur¢ wokot produktow poprzez odwoltywanie
sie¢ do emocji odbiorcy. Pole semantyczne slogandéw (zwykle o szerokich moz-
liwosciach interpretacyjnych) poszerza si¢, gdy rozpatruje si¢ je, uwzgledniajac
kontekst zarowno werbalny, jak i wizualny'®. Na przyktad slogan Wydawnic-
twa Nortom (napis czerwono-bialy) wkomponowany jest w tto flagi narodowe;j,
za$ wydawane publikacje maja charakter konserwatywno-narodowy. W takim
tez duchu (a w stylu agitacyjno-propagandowym) tworzone sg recenzje ksigzek.
Uwzgledniajac kontekst, znaczenie tego, w koncu mato oryginalnego, sloganu
zostaje rozszerzone, pozwalajac na do$¢ sprecyzowane skojarzenia i wywoly-
wanie emocji, co moze skuteczniej wptywac na odbiorcow tego typu literatury
i sktania¢ ludzi o pogladach prawicowych i ultraprawicowych do siegniecia po
ksigzki wydawnictwa.

140 sloganach i zwigzkach obrazu z tekstem zob. K. Albin, Reklama. Przekaz, odbior,
interpretacja, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 171-178
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5. Analiza retoryczna reklamy ksigzki - wnioski

Przedstawiona analiza tekstow reklamowych miata na celu zobrazowanie
sposobow perswazyjnego oddzialywania na odbiorce za pomocg wykorzysty-
wanych w tym celu $srodkéw retorycznych: toposow, tropdw i figur. Zaprezento-
wano, poshugujgc si¢ dwoma obszarami retoryki — inwencja i elokucja — typowe
wykorzystywane w komunikatach argumenty topiczne oraz zanalizowano je¢-
zykowe uksztalttowanie tekstow, wskazujac na stosowane w nich tropy i figury
retoryczne. W analizie topicznej omowiono, ktore ,,miejsca wspolne” wykorzy-
stuje si¢ najchetniej w tworzeniu tekstow reklamujacych ksigzki, i zilustrowano
je przyktadami.

W toku analizy ustalono, ze autorzy reklam kreuja §wiat przedstawiony
w tekstach, postugujac si¢ definicjami filozoficznymi i retorycznymi, okreslajac
tym samym zaroéwno problematyke publikacji, jak i podkreslajac wage porusza-
nych w niej probleméw. Stosuja toposy z wyliczenia, uszczegdtowiajac infor-
macje w celu podkreslenia wielosci zalet oferowanej ksiazki i korzysci, jakie jej
nabycie przyniesie odbiorcy. Przedstawiajg publikacj¢ jako produkt ,.idealny”,
zwracajgc uwagg na takie cechy, jak: popularnos¢ u czytelnikow, co ma si¢ prze-
ktada¢ na wysoka jakos$¢ ksigzki, wybitne osiagnigcia tworcow, nagrody przy-
znawane publikacji, uznanie krytykéw etc. Uwage odbiorcy kieruja tez w strong
wygladu ksigzki, opracowania edytorskiego czy kwestii zwigzanych z przystep-
nym jezykiem i stylem wypowiedzi oraz jej przejrzystg strukturg. W tekstach re-
klamowych sugeruje si¢ przede wszystkim odbiorcy, ze dana publikacja zaspokoi
jego potrzeby zwiagzane z rozwojem duchowym czy ksztatceniem, poszerzaniem
1 uzupehianiem niezbednej dla odbiorcy wiedzy z ré6znych dziedzin. To z kolei
niekiedy zwigzane jest z sugerowaniem konieczno$ci nabycia publikacji w zwigz-
ku z r6znymi, waznymi dla odbiorcy okoliczno$ciami zewnetrznymi. Probuje si¢
rowniez prezentowac ksigzke, stwierdzajac jej wysoka jakos¢ badz to porownu-
jac ja do dziet wybitnych twdrcow, i akcentowac jej rownie wysoki poziom lub
zestawiajac ja z innymi publikacjami danego typu i, na zasadzie przeciwienstwa,
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konstatowac, ze jest duzo ,,lepsza’ niz porownywane teksty. Na potrzeby wzmoc-
nienia argumentacji przytaczane sa opinie osob, ktore sa autorytetami, osobami
znanymi i cenionymi albo stanowig glos opinii publicznej w tej sprawie jako czy-
telnicy czy eksperci w danej dziedzinie (np. nauczyciele).

Na podstawie przeprowadzonego badania tekstow mozna stwierdzi¢, ze
w reklamach akcentuje si¢ rozne zagadnienia w zaleznosci od rodzaju reklamo-
wanej ksigzki 1 wynikajace z jej specyfiki, ale istnieja tez podobienstwa w spo-
sobie ich reklamowania.

W reklamach ksiazek zaliczanych do literatury pigknej zwraca si¢ uwage
na odbior czytelniczy, emocje, uczucia, przezycia towarzyszace lekturze. Duzo
miejsca poswieca sie prezentacji fabuty, krétko niekiedy charakteryzuje boha-
teré6w i odnosi do samej ksiazki, jej warto$ci artystycznych. Uswiadamia sig
odbiorcow, jak duze powodzenie ma publikacja, pisze, ktdére miejsce zajmuje
na listach bestsellerow (o ile oczywiscie jakiekolwiek zajmuje), na ile jezykow
zostala przettumaczona, ile byto wznowien, w jakim naktadzie si¢ ukazata czy
zostata wyrdzniona nagroda w dziedzinie literatury lub czy na przyklad na jej
podstawie powstat film. Prezentuje si¢ takze autora i zwraca uwage na stawe,
jaka sie cieszy, odnosi do jego innych ksigzek, pisze o jego talencie, wrazliwo-
$ci, oryginalnosci, podkresla sie tez niekiedy btyskotliwy debiut lub przytacza
bardzo krotkie anegdoty (sporadycznie) albo informacje z jego zycia. Niekiedy
tez poréwnuje sie jego teksty do osiagnig¢ innych stynnych pisarzy (zwykle
w przypadku mniej znanego autora).

W reklamie ksiagzki fachowej zwraca si¢ z kolei przede wszystkim uwage
na dorobek naukowy, do§wiadczenie i wiedze specjalistyczng autora. Stwier-
dza wysoki poziom merytoryczny publikacji, podkresla, ze praca jest efektem
wieloletnich badan naukowych albo ze zamieszczane w niej tresci, porusza-
ne zagadnienia, komentarze, wnioski, porady etc. maja znaczaca warto$¢ ze
wzgledu na do§wiadczenie autora w danej dziedzinie. Duza wage przyktada sie
tez do aktualnosci poruszanej problematyki, nowatorskiego ujecia opisywanych
zagadnien. Szczegolnie akcentuje si¢ fakt, ze publikacja jest nowoScia, ze jest
to pierwsze wydanie w Polsce lub Ze jest jedyna praca podejmujaca dany temat
w Polsce albo na §wiecie (tutaj informuje sig, iz to ksiazka od lat wyczekiwana,
7e to opracowanie problemu, ktory nie byt dotad badany). Sugeruje si¢ ponadto
czytelnikowi przydatnos¢ publikacji w pracy zawodowej, na studiach (lub pisze
wprost, iz jest ,,niezb¢dna”), informuje, ze zawarte w niej tresci sg pomocne,
do wykorzystania w praktyce. Zwykle precyzyjnie wskazuje si¢ tez grupe do-
celowa, piszac, iz jest ona przeznaczona dla prawnikow, lekarzy kardiologow,
studentow medycyny, informatykow, bankowcow etc.
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Reklamujac ksigzke religijna, szczeg6lnie podkresla sie duchowy wy-
miar publikacji. Ma ona przede wszystkim zbliza¢ do Boga, wyjasnia¢ kwestie
teologiczne, wprowadza¢ w zagadnienia zwigzane z religia, wiarg, thumaczy¢
znaczenie i sens ksiag $wigtych, przedstawiac i przybliza¢ postaci swietych,
btogostawionych, ludzi zwigzanych z dang religia, ktorzy maja by¢ przykla-
dem i ostoja dla wiernych. W reklamie ksigzki religijnej podkresla si¢ przede
wszystkim, ze publikacja jest pomoca, ktéra ma stuzy¢é wiernym w zmaganiu
si¢ z codziennymi problemami i ze, przyblizajagc stowo Boze, ma si¢ sta¢ wy-
tchnieniem, nadzieja i podpora w dazeniu cztowieka do Boga i w wypehianiu
jego przykazan. Ale rowniez i tu, podobnie jak w przypadku ksiazki fachowe;j,
akcentuje si¢ nowoczesno$¢ ujecia problemu, pisze o doswiadczeniu autoroéw,
podkresla, ze pozycja jest nowoscia na rynku, ze jest ksigzka wazna, poruszaja-
cq istotne dla odbiorcy tematy.

Z kolei w reklamach ksigzki szkolnej (podrecznikow i ksigzek pomocni-
czych dla uczniéw i1 nauczycieli) zwykle spotka¢ mozna zapewnienia dotyczace
zgodnosci publikacji z ideami reformy, z podstawg programowa i wytycznymi
ministerstwa. Tak jak w przypadku reklamy ksigzki fachowej prezentuje sig¢
podreczniki jako publikacje nowatorskie, nowoczesne, oryginalne, o wysokim
poziomie merytorycznym, ,,sprawdzone w praktyce”, umozliwiajace zdoby-
wanie wiedzy i niezbednych umiejetnosci oraz samodzielne ksztatcenie. Nie-
kiedy podkresla sig, ze podreczniki maja charakter interdyscyplinarny i moga
by¢ wykorzystywane na roznych przedmiotach. Ksigzki pomocnicze maja by¢
wsparciem dla nauczyciela w ciekawym prowadzeniu lekcji, w zglebianiu wie-
dzy psychologicznej i pedagogicznej, natomiast uczniom, poza zdobywaniem
wiedzy 1 umiejgtnosci, umozliwia¢ samooceng, przy czym uczenie si¢ z rekla-
mowanych ksigzek zwykle jest tatwe i przyjemne. W reklamie ksiazki szkolne;,
podobnie jak w wypadku pozostatych typéw publikacji, podkresla si¢ doswiad-
czenie autordw i przytacza pochlebne opinie na temat podrecznikdw.

Istota inwencji retorycznej jest ,,wyszukiwanie sposobow rozwigzania po-
stawionego problemu” i ,,gromadzenie danych”. Problem pozyskania klienta,
nabywcy ksiazki, przyciagniecie jego uwagi probuje si¢ rozwigza¢ réznymi
sposobami i na rézne sposoby wywota¢ zainteresowanie oferowang lektura.
Pisze si¢ o tym, jakie korzysci moze da¢ czytelnikowi posiadanie danej publi-
kacji, probuje sie rozbudzac jego potrzeby (bycia cztowiekiem wyksztatconym,
nowoczesnym — ksigzki moga utatwi¢ awans zawodowy czytajacym ksiazki,
,.ktore znaja wszyscy”, czy na przyklad takie, ktére dostarcza przyjemnosci,
rozrywki albo glebokich przezy¢ estetycznych, religijnych etc.). Czesto odbior-
ca tych reklam jest doktadnie okreslony przez zdefiniowanie w samym tek$cie
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reklamowym (nauczyciel, lekarz, student matematyki etc.), niekiedy pisze si¢
o nim malo precyzyjnie (,,dla tych, ktorzy cenia dobrg literaturg™). Jest tez wiele
reklam, w ktorych w ogdle w zaden sposob nie ,,nazywa si¢” odbiorcy, nato-
miast z tekstu wynika, do jakiego segmentu rynku reklama jest kierowana.

W pracy dokonano takze analizy uksztattowania jezykowego tekstow re-
klamowych, a wiec elokucji. Badanie w tym aspekcie dotyczyto warstwy wer-
balnej. W toku analizy przedstawiono przyktady ilustrujace wykorzystanie tro-
pow i figur retorycznych (figur stow i figur mysli).

Z zaprezentowanego materialu wynika, ze autorzy, postugujac si¢ meta-
fora, postrzegali ksiazke jako ,,ratunek”, ,,przyjaciela”, ,,podréz”, ,,zwiercia-
dto”, ,,przewodnika”, ,nauczyciela”, ,przygode” etc. Ksigzka jest ,,nauczy-
cielem”, bo dzigki niej zdobywa si¢ wiedze, stuzy pomocg w rozwigzywaniu
probleméw w pracy, w zyciu, wiec mozna ja traktowac i jako ,,przyjaciela”,
i jako ,,ratunek” etc. Trudno tu jednak méwi¢ o wyrafinowanych metaforach,
cho¢ z drugiej strony te mato wyszukane pomysty moga mie¢ wigksza sile
oddziatywania wtasnie dzieki swej oczywistosci. Tropem przypisanym nie-
jako reklamie jest hiperbola, z racji ,,powiekszania”, wyolbrzymiania zalet
produktu. Znalazta oczywiscie zastosowanie i w reklamie ksigzki, ktére dzig-
ki niej sa ,,najnowsze, najlepsze i zawsze pisane przez najwybitniejszych au-
toré6w”. Autorzy wykorzystywali takze metonimi¢ i jej odmiany, najczesciej
w dos¢ skonwencjonalizowanej formie.

Figury stow stuzyly uatrakcyjnieniu komunikatu (paronomazja), podkre-
sleniu istotnych dla publikacji cech (anadiploza), uzyskaniu zwigztosci tekstu
(elipsa, zeugma), rytmizacji wypowiedzi (izokolon), utatwieniu zapamigtania
tekstu dzigki stosowanym rymom lub powtdrzeniom (homoioptoton, diakopa,
prosapodosis), uszczegdlowieniu wypowiedzi (wyliczenie). Stosowane figury
mys$li, podobnie jak figury stow, przykuwaé¢ miaty uwage odbiorcy i petnily
gtéwnie funkcje pragmatyczne. Wykorzystywano w tym celu apostrofe — sto-
sujac ja, zwracano si¢ bezposrednio do odbiorcy, uzywajac zaimka ,,ty” (co nie
dziwi, biorac pod uwage ,.kariere” tegoz zaimka w reklamie) oraz imperatywu,
i zachecano do zakupu, a takze sktadano obietnice dobrej jakosci i przydatnosci
publikacji. Pozorowano, postugujac si¢ presupozycjami, sytuacj¢ wahania sie,
pytania o rozwigzanie probleméw (aitiologia, diaporesis). Starano si¢ zatrzy-
mac uwage odbiorcy, wywota¢ zaciekawienie, wykorzystujac pytanie retorycz-
ne, aposiopesis. Probowano rowniez rozbawic¢ odbiorce, uzywajac zartobliwego
jezyka czy stylu (asteismos). Przytaczano wreszcie sentencje badz je tworzono
w celu podkreslenia wagi poruszanych problemow lub w celu oddziatywania
na emocje odbiorcy.
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Zakonczenie

Promocja ksigzki przez wydawnictwa, o czym mozna si¢ przekonac, stu-
diujac pisma fachowe poswiecone ksiazce i ruchowi wydawniczemu na prze-
fomie XX 1 XXI wieku, to $wiadomie zaplanowane dziatania wdrazane z wy-
korzystaniem najnowszej wiedzy dotyczacej marketingu. Poza reklama, ktore;
W niniejszej pracy pos§wigcono szczegdlng uwage, wydawnictwa siegaja tez po
inne rodzaje promocji, szczeg6lnie zabiegajac o rozgtos w mediach.

Reklama ksigzki, na co zwracano uwagg, to poczatek reklamy drukowa-
nej w ogole. Znamienne, ze i na poczatku nowego tysiagclecia to wtasnie ksigz-
ka stanowita jeden z popularniejszych produktéw reklamowanych i sprze-
dawanych przez ,,najnowsze” medium — Internet. Reklamowato si¢ zreszta
ksiazke, wykorzystujac wszelkie dostepne $rodki przekazu i co z tym zwigza-
ne, wszelkie rodzaje reklamy, cho¢ rzadko te, ktore wymagaja duzych nakta-
dow finansowych (np. reklama telewizyjna). Wydawnictwa si¢ggaty zwtaszcza
po reklam¢ wydawnicza (np. ulotki, prospekty, katalogi), plakaty, afisze, wy-
wieszki. Konkurencja na rynku sprawila, ze ksigzka stata si¢ produktem re-
klamowanym takze w prasie — zar6bwno w codziennej, jak i w czasopismach.
Wreszcie reklamowato si¢ ksigzke przez ,,opakowanie”, a wigc oktadke. Dla
odwiedzajacych ksiegarni¢ czy serfujacych w Internecie to tekst na oktadce
(oraz inne pozatekstowe elementy) mogt i nadal moze mie¢ znaczenie przy
podejmowaniu decyzji o zakupie.

Jak wynika z przeprowadzonych analiz, w tekstach reklamowych uzywa
si¢ r6znych technik oddziatywania perswazyjnego na odbiorce. Odbiorca cze-
sto jest zdefiniowany. W reklamie zaznacza si¢ na przyktad, do jakiej grupy za-
wodowej adresowany jest tekst: do nauczycieli, informatykow, lekarzy, praw-
nikow etc. Zwracajac si¢ bezposrednio do odbiorcy, uzywa si¢ zarowno zaimka
»ty”, jak 1 form oficjalnych, np. ,,Szanowni Panstwo!”. W tekstach reklamo-
wych autorzy czesto postuguja si¢ trybem rozkazujacym (w liczbie pojedynczej
1 mnogiej): przeczytaj, zobacz, si¢ggnij, zamow etc. (cho¢ imperatyw nie nalezy
wedlug badaczy do najbardziej skutecznych form oddziatywania na odbiorce),
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stosuja wyrazenia rytualne (,,Szanowni Panstwo”, ,,Drodzy Nauczyciele”). Po-
jawiaja si¢ takze apele niejawnie perswazyjne oraz implikatury, presupozycje
i czesto sady asertoryczne. Autorzy konstruuja wypowiedzi zmodalizowane.
Szczegoblnie chetnie siegaja po hiperbole, czesto postugujac sie superlatywami
i kwantyfikatorami, wstepnie pozytywnie wartosciuja reklamowang publikacje
(albo jej autora) za pomoca specjalnie dobranego stownictwa, np.: doskonaty,
znakomity, idealny, popularny, stynny, ceniony, wazny, niezwyktly, nowoczesny.
Probuja uvatrakcyjni¢ komunikaty, zatrzyma¢ uwage odbiorcy i utatwic¢ zapa-
migtanie tekstu, wprowadzajac na przyktad: zart jezykowy, metafore, anegdoty
z zycia pisarzy, przytaczajac cytaty z publikacji, stosujac sentencje i slogany
reklamowe, streszczajac w intrygujacy sposob fabute lub w nia wprowadzajac.
Uzywaja do celow perswazyjnych wielu srodkéw retorycznych.

Wskazuja na wyjatkowos$¢ oferty, popularnos¢, stawe autoréw, ktorych
ksigzki sie wydaje. Niekiedy porownuja swoja oferte lub poszczegoélne publi-
kacje z innymi (blizej nieokreslonymi) ksiazkami, wskazujac na lepszy poziom
merytoryczny czy edytorski.

O perseweracji, ktora traktuje si¢ jako wazny czynnik perswazyjny,
trudno wlasciwie mowi¢ w przypadku analizowanych reklam. Regularne za-
mieszczanie reklam danej publikacji miato miejsce w tygodnikach (,, Wprost”,
,Polityka”, ,,Cogito”). W dodatku ,,Gazety Wyborczej” poswieconym ksiazce,
ukazujagcym si¢ raz w miesiacu, prezentowano zazwyczaj wybrane publikacje
z oferty danego wydawnictwa, ale ze wzgledu na duzy odstep czasowy mie-
dzy zamieszczanymi reklamami, o perswazyjnym oddziatywaniu przez czeste
i regularne zamieszczanie reklamy produktu trudno méwi¢. Natomiast w tym
wypadku niewatpliwie znaczenie mogto mie¢ wykorzystanie ukierunkowania
uwagi — kontekst reklam, a wigc r6znego typu wypowiedzi dziennikarskie po-
swiecone ksigzce.

Na odbiorce wpltywa si¢ rowniez dzigki odpowiedniej kreacji $wiata w re-
klamie. Istotne jest, czy cztowiek identyfikuje si¢ z tym $wiatem, czy jest on
dla niego atrakcyjny, pociagajacy. Uwaza si¢, ze w reklamie dominuje motyw
»cztowieka nowoczesnego”'®. Czy motyw ten pojawia si¢ rOwniez w reklamie
ksiazki? Jaki jego obraz wpisany zostat w teksty reklamowe? Przede wszystkim
oczywiscie to cztowiek czytajacy ksigzki, czytajacy dobra literature i w ogole

15 G. Sawicka, Konotacje kulturowe jako tworzywo jezykowego obrazu Swiata reklam
telewizyjnych, [w:] Rozgrywanie swiatow. Formy perswazji w kulturze masowej, red. 1. Iwasiow,
J. Madejski, Szczecin 1994.
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oczytany w literaturze, ksztalcacy si¢ i doksztatcajacy, postrzegajacy wyksztat-
cenie jako warto$¢ niezwykle cenna, profesjonalista, ktory siega po odpowied-
nig publikacje, by dobrze wykonywaé swoj zawod. Cztowiek poszukujacy, cie-
kawy $wiata, wrazliwy na jego pickno i na pigkno stlowa. To jednak rowniez
cztowiek zabiegany, poddany presji bycia najlepszym w szkole, na uczelni,
w pracy, w rodzinie, zestresowany brakiem czasu, wymaganiami, jakie sg mu
stawiane, problemami, z ktorymi stale musi si¢ mierzy¢. A wigec cztowiek no-
woczesny czy raczej wspolczesny — taki jak inni? Ideat czy everyman — kazdy?

Watpliwosci nie ma, jezeli przyjrzymy si¢ wizerunkowi produktu. Rekla-
mowane ksigzki cechujg: wysoki poziom artystyczny czy merytoryczny, dosko-
naty styl, wyszukana szata graficzna, napisane zostaly przez autoréw wybitnych
— albo juz znanych i cenionych, albo debiutantéw, rowniez wybitnych. Rekla-
mowane publikacje ciesza si¢ nie tylko ogromng popularnoscia wérod czytel-
nikow, ale sg rowniez nagradzane, wyr6zniane, zdobyly uznanie krytykow i sa
pochlebnie oceniane przez znawcoéw omawianej problematyki, autorytety. Sa
niezbedne i niezastgpione, stanowig skuteczne antidotum na rézne problemy
wspotczesnego cztowieka. W zaleznos$ci od rodzaju publikacji zwraca si¢ uwa-
ge na odmienne aspekty owej wyjatkowosci reklamowanej ksiazki, o czym pi-
sano we wnioskach. Rowniez w zaleznosci od rodzaju publikacji sugeruje si¢
odbiorcy, ale i obiecuje, ze dana ksiazka zaspokoi jego potrzeby. Wskazuje si¢
na korzysci, jakie przyniesie jej nabycie.

Reklamowane na progu XXI wieku ksigzki sg wiec, wedtug tworcow re-
klam, idealne.
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