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J. Golonka, s. 78). Wedtug Autorki wartosci tworza centralne konstrukty kulturowe,
sq wielkosciami kognitywnymi, nabywanymi i internalizowanymi w trakcie socja-
lizacji jednostki, tworzg systemy wartosci, kieruja dziataniami ludzi i stuza ocenie
ich dziatan, sa temporalnie relatywnie stabilne. W dalszej czgsci tego rozdzialu
J. Golonka przedstawia koncepcje aksjologiczne wypracowane przez myslicieli
niemieckich (R. Ingleharta, H. Klagesa, K.-H. Hellmanna), prezentuje szkic histo-
rii rozwoju wspolczesnych wartosci w Niemczech 1 w Polsce, oraz omawia relacj¢
pomigdzy wartoscig a reklama. Rozdziat czwarty jest zestawieniem jezykowych i
niejezykowych srodkéw reklamy, ktore to stanowig matryce analizy korpusu tek-
stow, jaka przeprowadzita Autorka. Wyniki tej analizy zostaly zaprezentowane
w rozdziale pigtym. Na plan pierwszy rozwazan przedstawionych w rozdziale
czwartym Autorka wysuwa kwestie zwigzane z perswazyjnym potencjatem jezyka
(w tej sprawie kilka uwag krytycznych ponizej) oraz kwestie zwigzane z dyferen-
cjacja i klasyfikacja uzywanych w reklamie form jezykowych, wyrazajacych war-
tosci (takze w tej sprawie szerzej ponizej). W rozdziale piatym najpierw omowiony
zostat szczegotowo korpus tekstowy, liczacy w sumie 887 reklam, i model analizy
tego korpusu. W dalszej czesci rozdziatu piatego sformutowata 11 tez, ktére zostaty
poddane weryfikacji w trakcie analizy materiatu badawczego. Zasadnicza czgs$¢
tego rozdziatu stanowi prezentacja i omowienie wynikéw przeprowadzonej anali-
zy. Czg$¢ zasadnicza monografii zamyka podsumowanie, na ktore sktada si¢ ocena
zasadnosci wspomnianych powyzej 11 tez.

Teza 1:,,Am haufigsten werden in der Werbung (vor ahem nonverbal) verschie-
dene empfangerbezogene Werte angesprochen, etwas weniger ~ funktionale and
symbolische - produktbezogene Werte and am seltensten senderbezogene Werte”.
Teza 2: ,,Die meisten Ausdrucksformen innerhalb eines Werbetextes (i.w.S.) dienen
der Wertevermittlung.”. Teza 3: ,,Die Aufgabe einer prazisen and zielgerichteten
Wertevermittlung in der Werbung kommt in der Regel den sprachlichen Ausdrucks-
formen zu.”. Teza 4: ,,Werbebilder dienen in erster Linie als Blickfang und/oder als
visuelle Produktprasentation. Wertevermittlung kann dadurch unterstiitzt, verstarkt
und illustriert werden, muss es aber nicht.”. Teza 5: ,,Akustische Mittel, vor allem
musikalische Untermalung, dienen meist nur als ein suggestiver, emotionaler Hin-
tergrund ffir die eigentliche Wertevermittlung.”. Teza 6: ,,Verschiedene Ausdrucks-
formen des schonen Stils konnen die Werte am pragnantesten vermitteln.” Teza 7:
,»Es gibt einen Zusammenhang zwischen der jeweiligen Wertkategorie und ihren
Ausdrucksformen.”. Teza 8: ,,Mit wenigen Ausdrucksformen miissen die Werbe-
texter mehrere Werte zum Ausdruck bringen sowie auch einige dariiber hinausge-
hende Funktionen erfiillen.”. Teza 9: ,,Einzelne Werbemedien konnen die Werte in
ihrer je spezifischen Weise und in unterschiedlichem Umfang vermitteln.”. Teza 10:
,Unterschiedliche sprachliche Ausdrucksformen kénnen Werte mehr oder weniger
direkt vermitteln.”. Teza 11: ,,Die wichtigsten Differenzen im sprachlichen Aus-
druck der Werte in der deutschen und der polnischen Werbung resultieren aus den
unterschiedlichen Grammatiksystemen.”.

3. Ponizej kilka uwag krytycznych, jakie nasuwaja si¢ podczas lektury omawia-
nej monografii.



RECENZJE I PRZEGLADY 273

(1) W rozdziale 2.2. Autorka podejmuje dyskusje dotyczaca, jak sama pisze,
centralnych pojec ,,spoteczenstwo” i kultura”. O ile pierwsze z tych poje¢ jest w
gruncie rzeczy mniej istotne dla prowadzonego przez J. Golonk¢ w monografii
wywodu, o tyle pojecie ,.kultury” jest rzeczywiscie dla tego wywodu pojeciem cen-
tralnym, jezeli to, co okresla si¢ jako ,,warto$¢”, potraktuje si¢ (jak to stusznie czyni
Autorka) jako konstytutywny element kultury.

W odniesieniu to rangi, jaka trzeba przypisac ,,kulturze” w $wietle tematu pod-
jetego przez Autorke, trzeba stwierdzié, ze pojecie to (,,kultury”) zostato niestety
potraktowane nieco marginalnie. Autorka, omawiajac to zagadnienie, powoluje si¢
na prace autorow w zasadzie implementujacych koncepcje z zakresu teorii kul-
tury do rozwazan nad socjologia reklamy i mediow. Szkoda, ze Autorka nie wia-
czyta do swojej lektury waznych prac autordw, np. polskich, ktore w wigkszym
stopniu poswiecone sa teorii kultury (zob. np. F. Grucza, Jezyk a kultura, bilin-
gwizm a bikulturyzm: lingwistyczne i glottodydaktyczne aspekty interlingwalnych
i interkulturowych roznic oraz zbieznosci, w: Grucza F. (ed.), Bilingwizm, bikultu-
ryzm — implikacje glottodydaktyczne. Warszawa, 1989, s. 9-49 i F. Grucza, Kultu-
rowe determinanty jg¢zyka oraz komunikacji jezykowej, (w:) Grucza F. (ed.), Jezyk,
kultura — kompetencja kulturowa. Warszawa, 1992, s. 9-70., G. Labuda, Rozwaza-
nia nad teoriq i historiq kultury i cywilizacji. Poznan 2008).

(i1) Analogiczna uwage sformutowac trzeba takze w odniesieniu do rozdziatu 3,
zatytutowanego ,,Werte” [Wartosci]. Takze 1 tu teoretyczne rozwazania aksjolo-
giczne zostaly potraktowane nieco pobieznie. Marginalnie potraktowane zostaly
rozwazania aksjologiczne poczynione z lingwistycznego punktu widzenia. Mono-
grafia J. Puzyniny Jezyk wartosci (1992) nie jest tu jedyng — w tej sprawie szerzej
wypowiedziat si¢ takze T.P. Krzeszowski (Aksjologiczne aspekty semantyki jezy-
kowej. Torun 1999), a kontrowersje w tej sprawie dobrze obrazuja wypowiedzi
tych autoréw opublikowane w pracy zbiorowej Jezyk w kregu wartosci pod. red.
J. Bartminskiego (Lublin 2003). Nawiasem mowigc, wielce kontrowersyjne
z lingwistycznego punktu widzenia sa juz same sformutowania typu ,,jezyk warto-
$ci” 1,,jezyk w kregu wartosci” — ale to juz inna sprawa.

Zarzut powyzszy, sformutowany ,,pod adresem” rozdziatu 3, mozna uzna¢ oczy-
wiscie za zasadny o tyle, o ile nie przyjmie si¢ zastrzezenia Autorki, jakie poczynita
na samym poczatku tegoz rozdziatu, ze jej dalszy wywdd ogranicza si¢ jedynie do
przedstawienia najwazniejszych aspektow rozwazan nad wartoscia i takich, ktore
poczynione zostaty na gruncie badan nad reklama.

(ii1) Krytycznie ocenic trzeba takze pewne niescistosci, ktorych przyczyn szu-
ka¢ trzeba w niezrozumieniu tego, do czego odnosza si¢ (co znacza) wyrazenia
»jezyk(i)”, ,,wypowiedzi jezykowe”. Bowiem juz w tytule rozdzialu 4.2. Autorka
pisze o ,,perswazyjnym potencjale jezyka” (der persuasive Potential der Sprache),
a w jego drugim zdaniu ,,Za instrument wladzy w sensie psychologicznym i spo-
lecznym mozna (...) uzna¢ takze jezyk reklamy”. (,,Als Machtinstrument im psy-
chologischen und sozialen Sinne kann (...) auch die Werbesprache angesehen wer-
ben.”). Za niesciste uznac trzeba takze stwierdzenie wyrazone w pierwszym zdaniu
rozdziatu 4.2. ,, Komunikacja byta od zawsze stosowana jako srodek wtadzy” (Seit
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jeher wurde Kommunikation als Machtmittel angewandt), ktore Autorka, sadzac po
odwotlaniu, ,,przejeta” od G.M. Goldini (Unsichtbare Macht der Worte, 2003).

W tej sprawie przypomng najpierw odpowiedzi na pytanie o ontologiczny sta-
tus tego, do czego odnosza si¢ wyrazenia typu ,,jezyk(i) ludzki(e)”, czyli pytania,
jak istnieje to, co si¢ tak nazywa. Otoz, z ontologicznego punktu widzenia rze-
czy wyroznione za pomoca wyrazenia ,,jezyk” trzeba podzieli¢ na dwie kategorie:
(a) rzeczywiste jezyki ludzkie (idiolekty), czyli jezyki konkretnych osob, (b) in-
telektualne konstrukty (idealne modele). Te intelektualne konstrukty (idealne mo-
dele) nie sg ani jezykami rzeczywistymi, ani ,,rzeczywistym wspolnym jezykiem”
Polakéw lub Niemcow. Rzeczywiste jezyki ludzkie (idiolekty) sa zlokalizowa-
ne w mozgach ludzkich i jako takie stanowig ich pewne immanentne, integral-
ne i konstytutywne wilasciwosci. Oznacza to, ze jezeli ktos przypisuje jezykowi
ludzkiemu mozliwos$¢ jakiegokolwiek dziatania, np. perswazyjnego, to musi takze
odpowiedzie¢ na pytanie, na kogo i na co oraz w jaki sposob wiasciwosci jezyko-
we danej osoby sg w stanie oddzialywac, a takze na pytanie, czy wlasciwosci te
moga, oddziatywac same z siebie, czyli bez woli ich posiadacza, tez wola ta jest
warunkiem sine qua non takiego dziatania. Jak si¢ okazuje, juz samo postawie-
nie powyzszych pytan, w pelni ujawnia niedorzeczno$¢ przypisywania jezykowi
ludzkiemu potencjatu perswazyjnego. Ludzie moga oddzialywa¢ na innych (i tak
tez czynia), wykorzystujac w tym celu wypowiedzi jezykowe, ktore tworza, po-
shugujac si¢ jezykiem. Pamigtaé trzeba jednak, Ze czym innym jest samo oddziaty-
wanie (umiejetnos¢ oddzialywania) jednego cztowieka na drugiego, czym innym
narzedzie (tu wypowiedz jezykowa), za pomoca ktorego te czynnosc¢ sie¢ wykonuje,
a jeszcze czym innym umiejetnosci (tu jezykowe), na podstawie ktdrych tworzy
si¢ to narzedzie dziatania. I dlatego srodkiem/narze¢dziem perswazji, w znaczeniu
oddzialywania jednej osoby na druga, moga by¢ jedynie wypowiedzi jezykowe.
Srodkiem/narzedziem wladzy nie jest ani komunikacja — ani jako akt (proces), ani
jako interakcja (dziatanie), ani jezyk. (W swietle powyzszych stwierdzen widaé
takze wyraznie, dlaczego kontrowersyjne sa sformutowania typu ,,jezyk wartosci”
1,,j¢zyk w kregu wartosci”, o czym wspomniatlem powyzej w punkcie d).

Racj¢ ma zatem J. Golonka, gdy pisze o ,,wladzy wyrazu”. Ale takze wtedy,
gdy opisujac zadania retoryki, pisze, ze w retoryce chodzi o umiejetne i wlasciwe
dla zamierzonego celu komunikacyjnego tworzenie tekstow (wypowiedzi jezyko-
wych) (s. 164).

(iv) Racje ma Autorka takze, piszac, ze to, co tradycyjnie okresla si¢ jako ,,jezyk
reklamy”, w gruncie rzeczy zadnym szczegolnym rodzajem jezyka nie jest (s. 181).
I stusznie czyni, Zze zastrzega sig, iz wyrazenia tego uzywa przenosnie, jako swo-
istego rodzaju ferminus technicus, poniewaz jest on nie tylko powszechnie stoso-
wany, ale takze wygodny w uzyciu. Niemniej jednak, skoro tak, to czy nie nalezato
w dalszej cze¢sci pracy konsekwentnie uzywac tego terminu i nie mieszac¢ ,,wlas-
ciwosci wyrazen reklamowych” (= wlasciwosci wypowiedzi) z ,,wlasciwosciami
jezyka reklamy” (= wlasciwosciami jezykowymi).

4. Poczynione powyzej uwagi, dotyczace przypisywania jezykom (ludzkim)
wiasciwosci, ktérych one ,,z natury rzeczy” mie¢ nie moga, nieodrdzniania wias-
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ciwosci jezyka od wlasciwosci wypowiedzi, i w koncu przypisywanie jezykowi
(a nie wypowiedziom jezykowym) funkcji narzedzi komunikacji, dotycza (nieste-
ty) w réwnej mierze monografii J. Golonki, jak 1 bardzo wielu innych prac (ostatnio
wypowiedziatem si¢ w tej sprawie na tamach niniejszego czasopisma w numerze
1/2009 w artykule ,,O nieporozumieniach w sprawie sity lingwistyki”).

Ogolna ocena omawianej tu monografii wypada jednak jak najbardziej pozy-
tywnie. Nie ulega zadnej watpliwosci, ze podstawowy jej walor naukowy zawie-
ra si¢, moim zdaniem, zar6wno w opracowaniu nowatorskiego instrumentarium
analizy jezykowych $rodkéw wyrazania wartosci w reklamie, jak i w niezwykle
szczegbdtowej 1 starannej analizie materialu badawczego, a takze w udanej probie
wyprowadzenia koncowych wnioskéw ogolnych.

Bez watpienia rozwazania przedstawione w rozdziale trzecim ,,Werte” (s. 75—
156) porzadkujg i systematyzuja dotychczasowa dyskusj¢ na temat relacji ,,warto-
sci — reklama”. Taka funkcj¢ spetnia takze rozdziat 4.1 ,,Die Macht des Wortes und
der persuasive Potential der Sprache”. Natomiast rozdziat 4.3 ,,Ausdrucksformen
von Werten in der Werbesprache” (s. 181-299), jak i rozdzial 4.4 ,Nichsprachli-
che Ausdrucksformen von Werten in der Werbesprache” (s. 299-321) oraz caly
rozdziat piaty ,,Ausdrucksformen von Werten in der Werbung — Korpusanalyse”
(s. 325-430) sktadaja si¢ na cz¢$¢ innowacyjna omawianej monografii.

SamborGrucza

Marcin MACIEJEWSKI Gatunki hipertekstu w perspektywie
tekstologicznej. Analiza na przykladzie internetowej prezentacji
przedsiebiorstw. Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2009, 372.

1. Monografi¢ otwiera spis tresci oraz wstep. Zasadnicza cze$¢ monografii po-
dzielona jest na 7 rozdziatéw gldwnych zatytutowanych kolejno: 1. Hipertekst
(s. 11-34), 2. Hipertekst w $wietle kryteridéw opisu tekstologicznego (s. 35-78),
3. Gatunki struktur hipertekstowych: podejscie integracyjne (s. 79-153), 4. Analiza
gatunku autoprezentacyjnego (s. 154-317), 5. Kulturowe gatunki hipertekstu: per-
spektywa kontranstywna (s. 318-354), 6. Zakonczenie (s. 355-359), 7. Bibliogra-
fia (s. 360-369). Rozprawe zamyka krotki abstrakt w jezyku niemieckim. Kazdy
z rozdzialow 1-5 podzielony jest jeszcze na kilka mniejszych podrozdzialow.

2. Finalnym celem podjgtych przez Autora rozwazan i badan jest przedstawienie
wynikéw dyferencjacji i kategoryzacji hipertekstow internetowych. Analizie pod-
dany zostat korpus hipertekstéw, na ktory sktadajg si¢ polsko- i niemieckojezycz-
ne teksty internetowe (auto)prezentujace wybrane przedsiebiorstwa na stronach
WWW.

W rozdziale pierwszym Autor podejmuje probe teoretycznego ujgcia tego, do
czego odnosi si¢ wyrazenie ,,hipertekst”, prezentujac i krytycznie rozwazajac rdzne
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