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CONVERSATORIA LINGUISTICA ROK II (2008)

Tomasz Chodowiec
Akademia Podlaska w Siedlcach

Perswazyjnos¢ jako strategia jezykowa w skryptach
telemarketingowych - kategoria gramatyczna osoby

W badaniach jezykoznawczych dotyczacych perswazji dominuja dwie zasadni-
cze tendencje. Pierwsza nawiazuje do tradycji retorycznej, okreslajac perswazjg jako
wplywanie na przekonanie odbiorcy za pomoca $rodkéw jezykowych przez oddziaty-
wanie na rozum, wole i emocje.' Druga opiera si¢ na teorii funkcji jezykowych oraz
teorii aktow mowy (Kaminska-Szmaj 2004: 20).W zaleznosci od bezposredniego celu
nadawcy komunikatu mozna podzieli¢ wypowiedzi jezykowe na okreslone typy. Uwi-
dacznia si¢ to poprzez dychotomiczny podziat na funkcje informacyjne i pozainforma-
cyjne. Ten ztozony schemat, okre$lajacy poszczegolne funkcje wypowiedzi w ich 12
gtéwnych rodzajach (sformulowany i zaproponowany m.in. przez Renat¢ Grzegorczy-
kowa) pozwala na umiejscowienie skryptéw telemarketingowych w obrgbie wypowie-
dzi realizujacych cele pozainformacyjne o funkcji naktaniajacej (Grzegorczykowa 2008:
57-59). Wypowiedzi tego typu cechuje duze zréznicowanie. Wplywanie na odbiorcg
moze dokonywac si¢ poprzez doprowadzenie do dziatania stownego odbiorcy (za po-
moca pytan, dyrektyw typu: rozkaz, prosba, rada itp.) oraz zmiang stanu mentalno-
emocjonalnego. Skutkiem zmiany stanu mentalno-emocjonalnego odbiorcy moze by¢
zmiana jego dziatan. Funkcja naklaniajaca realizowana jest przez perswazyjne i mani-
pulacyjne akty komunikacyjne. W celu okres$lenia istoty pojgcia perswazyjnosci dziatan
komunikacyjnych na ptaszczyznie prezentacji telemarketingowej wydaje si¢ konieczne
wzajemne skorelowanie poje¢ perswazji i manipulacji oraz ich doprecyzowanie. Blisko-
znaczne rozumienie tych dwoch poje¢ w $wiadomoscei spotecznej doprowadzito do ich
btednego utozsamiania. W konsekwencji spowodowato to wyrazna degradacje rozu-
mienia i zdominowanie uzycia tych poj¢¢ w celach nienaukowych (dotyczy to szcze-
goblnie pojecia manipulacja). Odroéznienie perswazji od manipulacji poprzez okreslenie
opozycji: jawnos¢ — niejawno$¢ aktu komunikacyjnego ma charakter wewnatrzsyste-
mowy idla obserwatora z zewnatrz nie daje moznoSci nadania sensu empirycznego
temu terminowi teoretycznemu.

' Manipulacja, o ktorej mowa w dalszej czesci tekstu, zaczeta robié¢ furore duzo pézniej niz perswazja (w
rozumieniu tradycyjnym usankcjonowana przez retorykg). Dosé powszechna praktyke badawcza stanowi
rozréznianie perswazji jawnej od perswazji niejawnej (traktowanej wtedy jako manipulacja). Brak stabilizacji
znaczeniowej leksemu i pojgcia manipulacja nie pozwala na jej precyzyjne scharakteryzowanie. Najczgsciej
propagowana koncepcja manipulacji jest definiowanie jej jako (...) nmieuczciwe kierowanie zachowaniem
ludzi, oraz manipulacji dotyczqcej opisu jezyka i wykorzystania srodkow do ukrytego wywierania wplywu na
ludzi (Kaminska-Szmaj 2004: 23). Obecnie mozna dostrzec tendencjg sytuujaca strategie manipulacyjne jako
w pelni wartosciowe techniki wptywu spotecznego wykorzystywane w wielu dziedzinach dziatalno$¢ ludzkiej
(por. Dolinski, Btoch 2006: Joule, Beauvois 2006). Forsowanie tego rodzaju koncepcji stanowi rowniez probe
niwelowania pejoratywnych konotacji znaczeniowych, ktorymi zostato obudowane pojgcie manipulacji.
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Nie mozna zatem wyrokowaé¢ o jawnos$ci lub niejawnosci aktu komunikacyjnego, co
sprawia, iz wszystko moze by¢ manipulacja lub nia nie by¢ (Graszewicz, Lewinski
2007: 204).

Cecha dystynktywna perswazji stanowi pragmalingwistyczny charakter zawie-
rajacy si¢ w dzialaniach komunikacyjnych sensu stricto — majacych prowadzi¢
do porozumienia sig i koordynacji. Scista korelacja perswazji i manipulacji wymaga
od nadawcy subiektywnej oceny w procesie interpretacji bezposrednio w akcie komunikacji
(subiektywizm to rowniez zasadniczy element strategii nadawcy). Manipulacjg, podobnie
jak perswazje, uwaza si¢ za szereg dziatan komunikacyjnych nadawcy, ktore zakladaja
zmiang postawy, przekonan lub zachowan odbiorcy prowadzacych do instrumentalnej
realizacji celow nadawcy przez odbiorcg. To, co odrdéznia manipulacje od perswazji
mozna zdefiniowaé jako zakamuflowanie przez nadawce prawdziwych celéw strate-
gicznych manipulacji pojmowanej jako akt komunikacji, jednakze ocena tego nastgpuje
z punktu wiedzenia osoby z zewnatrz (badacza-obserwatora). Powszechno$¢ takich
tendencji metodologicznych wynika z checi nadania przez autoréw tekstow analitycz-
nych aspektu autokreacyjnosci. Ponadto atrakcyjno$¢ spoteczna sprowadza si¢ do
nadawania wielu pracom naukowym aspektu ,,demaskujacego manipulacje”, co dodat-
kowo sprawia, iz wiele (...) tekstow operujqcych konstruktem manipulacji ma swe zro-
dio (...) wtym, zZe straszq, co dla wielu jest przyjemne (...). Moze to niwelowac ich
funkcje poznawcze uwarunkowane przez dyskurs naukowy (Graszewicz. Lewinski
2007: 208). Na podstawie powyzszych ustalen widoczna jest zasadnicza cecha manipu-
lacji — generowanie kodow stuzacych wartosciowaniu.

Literatura przedmiotu czgsto traktuje manipulacje¢ jako zjawisko, ktore w swej
naturze dazy do realizacji strategicznych celéw komunikacyjnych za wszelka cene,
natomiast perswazje okresla si¢ jako szereg uswiadomionych i jawnych dzialan komu-
nikacyjnych zawierajacych si¢ w pewnych normach spolecznej komunikacji (Warchata
2004: 59). Manipulacja (traktowana niekiedy jako perswazja niejawna), w opozycji
do perswazji, majacej status neutralny, w potocznym rozumieniu pojmowana jest jako
zto spoteczne, chociaz Sciste rozdzielenie i oddzielenie tych zjawisk jezykowych
w praktyce jest bardzo trudne. Lektura opracowan merytorycznych definiujacych poje-
cia perswazji i manipulacji (patrz: Tokarz 2006, Perelman 2002) pozwala dostrzec, iz
proba sprecyzowania istoty perswazji i manipulacji ma charakter zewnatrzsystemowy.
Celowos$¢, rozréznienie dziatan perswazyjnych na jawne i niejawne (wg niektérych
definicji niejawno$¢ warunkuje istnienie manipulacji) stanowig probg poznania wspo-
mnianych zjawisk z pozycji wewnatrzsystemowej (Graszewicz, Lewinski 2007: 212).
Precyzyjne zdefiniowanie perswazji oraz manipulacji z punktu widzenia zewngtrznego
obserwatora nadal stanowi trudny do osiagnigcia cel badawczy (patrz: Graszewicz,
Lewinski 2007: 205; Kaminska-Szmaj 2004: 25).

Telemarketing, efektywnie rozwijajaca si¢ dziedzina, wykorzystuje ztozone
mechanizmy perswazyjne (analiza skryptéw prezentacji telemarketingowej wyklucza
jednoznaczne wskazanie przekroczenia granic perswazji). Material badawczy tej pracy
obejmuje 30 projektow telemarketingowych (oferty r6znego rodzaju wydawnictw, kart
kredytowych, ushug telekomunikacyjnych, farmaceutykoéw, itp.) wykorzystywanych
w jednej z firm wyspecjalizowanych w tej formie sprzedazy. Skrypty telemarketingowe

12



TOMASZ CHODOWIEC: PERSWAZYJIJNOSC JAKO STRATEGIA JEZYKOWA W SKRYPTACH...

zawieraja szereg postulowanych mechanizméw perswazyjnych, sposrod ktorych omo-
wiona zostata jedynie kategoria osoby rozumiana w tym przypadku jako kategoria gra-
matyczna.

Skrypt prezentacji telemarketingowej to szereg powiazanych tematycznie materialow
instruktazowych (strategii jezykowych), a nie efekt finalny przeprowadzonej prezentacji
telemarketingowej oferty. Dopiera zanalizowanie materialu w ramach szerszego spek-
trum badawczego. Materialu, ktéry opierat by si¢ na analizie przeprowadzonych juz
prezentacji telemarketingowych.”

wStopa w drzwiach” ,,drzwi zatrzasniete przed nosem” —
techniki wplywu spolecznego

Telemarketing to wyspecjalizowana dziedzina postugujaca si¢ szeregiem me-
chanizméw wplywu spotecznego. Sytuacja komunikacyjna w prezentacji telemarketin-
gowej stanowi strategi¢ komunikacyjna okre$lana w literaturze przedmiotu jako dialog
w drzwiach.’ Perswazyjnoé¢ tego rodzaju sytuacji komunikacyjnych zaczyna sig
od chwili pierwszego kontaktu (ktéry mozna uznaé za zwerbalizowanie fundamentalnej
pro$by) telemarketera z osoba, do ktorej zaadresowano oferte.”

Skrypt prezentacji telemarketingowej wymaga uzycia ztozonych i zawoalowa-
nych technik perswazyjnych, gdyz brak jest w tej sytuacji komunikacyjnej zdolnosci
wykorzystania sygnalow niewerbalnych (mozna natomiast wykorzystywa¢ takie $rodki,
jak: operowanie barwa glosu, stosowanie intonacji zdaniowej, $wiadoma delimitacja
komunikatu, co kategorycznie wyklucza precyzyjne oddzielenie perswazji od manipula-
cji). Analiza materialu badawczego obejmuje swoim zasiggiem wylacznie skrypty pre-
zentacji telemarketingowej, nie dotyczy za$ warstwy niewerbalnej, ktorej analiza mo-
glaby okresli¢ efektywnos¢ i skuteczno$¢ przeprowadzonej prezentacji telemarketingo-
wej. Skrypty prezentacji telemarketingowej nalezy uwaza¢ za materiaty instruktazowe.’

Scenariusz rozmowy (skrypt prezentacji telemarketingowej) sktada si¢ z dwoch

zasadniczych czgéci. Celem pierwszej czgsci jest dotarcie do osoby docelowej oraz
nawiazanie pierwszego kontaktu, co umozliwi przejscie do drugiej czgsci, polegajacej
na prezentacji konkretnej oferty handlowe;j.
Zaréwno we wstepnej fazie scenariusza rozmowy, jak i w zasadniczej, zawierajacej
prezentacj¢ handlowa, dominuja szablonowe zwroty grzeczno$ciowe z przewaga adre-
satywow Pan, Pani, Panstwo. Druga cz¢$¢ skryptu rozmowy wyzyskuje zaimki osobo-
we: mdj, wasz.

? Proba zsyntetyzowania zagadnien po$wieconych wspotczesnej komunikacji medialnej w obrebie call
center stanowi kolejne ogniowo serii wydawniczej — W czym moge pomoc. Zachowania komunikacyjno-
-jezykowe konsultantow i klientow call center (2009), pod red K. Kaszewskiego i G. Ptaszka, Wydawnictwo
Semper, Warszawa — sygnowanej wspolnym projektem badawczym Komunikacja w mediach elektronicznych
—jezyk , semiotyka, edukacja.

* Wymieniona strategia stanowi jedna z najczesciej stosowanych i opisanych technik wplywu spotecznego.

* Dotychczasowe badania pokazuja, iz ludzie tym tatwiej zgadzaja sie na spetienie danej prosby, im kon-
takt jest bardziej bezposredni (Dolinski, Btoch 2006: 45). Sytuacja komunikacyjna prezentacji telemarketin-
gowej tylko pozornie wydaje si¢ odmienna od kontaktu bezposredniego (od autora).

% Sposoby zwracania si¢ do klienta w ulotkach i instrukcjach dla prezenterek przeanalizowata Anna Da-
browska, O sposobach zmniejszania dystansu miedzy rozméwcami [w:] Jezyk w komunikacji t. 1, pod redakcja
prof. dr hab. Grazyny Habrajskiej, £6dz, s. 187-194).
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Skrypt prezentacji telemarketingowej w swej istocie zawiera przedstawienie
prosby, ktéra mozna prezentowac zgodnie z technikami sekwencyjnymi polegajacymi
na sformutowaniu najpierw prosby wstepnej, a nastgpnie fundamentalne;j.

Strategia komunikacyjna foot in the door, czyli stopa w drzwiach, polega na
stopniowym zwigkszaniu kosztéw spelniania prosby przez odbiorcg. Przy pierwszej
prosbie zwykle chodzi o zaabsorbowanie uwagi, akazda kolejna prosba wymaga
od adresata coraz wigkszych kosztow jej realizacji. Pierwsza prosba jest tatwa, wigc
nie budzi refleksji (nie pobudza do analizowania przyczyn podejmowania danej decy-
zji). Najnowsze badania wykazuja, iz sukcesem tego rodzaju strategii nie jest fatwos¢
spetnienia prosby (prozaiczno$é), ale... jej niezwyktos¢.

Co powoduje, ze tatechnika dziala? Przeciez powszechnie wiadomo, iz to
ludzkie zachowania generowane sa przez postawy, a nie odwrotnie. Wypracowana
przez Daryla Bema teoria autopercepcji mowi, iz to wlasnie nasze zachowania okreslaja
nasze preferencje. Czlowiek poddany technice perswazyjnej foot in the door staje si¢
cztowiekiem psychologicznie zmienionym, gdyz, przy braku racjonalnych przyczyn
spetnienia danej prosby, dochodzi do wniosku, ze tak naprawdeg tego pragnal, ze jego
postawa oraz przekonania sa spdjne z podjeta decyzja (Dolinski, Btoch 2006: 70-71).

Rownorzedna technika wptywu, ktora rzadzi si¢ zasada ,,stopy za progiem”,
jest zasada ,,zatrzasnigtych drzwi przed nosem” — door in the face — przy tym trybie
postepowania, chcac sktoni¢ kogo$ do zachowania zgodnego z okreslonymi zamiarami,
nalezy najpierw sformutowac¢ prosbe, ktorej spelienie w odczuciu odbiorcy jest niemozli-
we, a nastgpnie taka, ktorej realizacji odbiorca nie oprze si¢, co wynika bezposrednio
z wrazenia latwosci jej wykonania (kontrast pomigdzy jedna a druga okresla warunki
spetnienia jako niewygoérowane). Wedtug Roberta Cialdiniego skutecznos$¢ tej techniki
warunkuja dwa mechanizmy — efekt kontrastu i zasada wzajemnych ustgpstw. Polega on
na wyraznym wywotaniu kontrastu mi¢dzy jedna a druga prosba — np. zestawienie ,,za-
wyzanych” cen jednego operatora telefonii komorkowej za okreslone ustugi i znacznie
tanszej oferty za te same ustugi, co wtedy pozwala na stworzenie punktu odniesienia,
ktéry jedna ofert¢ od drugiej odrdznia, czyniac ja bardziej atrakcyjna — taka strategia
dodaje prosbie weztowej wdzigku i poloru. Zasada wzajemnych ustgpstw realizuje si¢
poprzez sam mechanizm door in the face, ktory zaklada odmowe spetnienia pierwszej
prosby, czego efektem jest spelnienie (fatwej) prosby kolejnej, bedacej ustepstwem wo-
bec niespetnienia (trudnej) pierwszej (Dolinski, Btoch 2006: 62-64).

Tego rodzaju argumentacje¢ thtumaczy si¢ mechanizmem poczucia winy. Dodat-
kowym aspektem objasniajacym skutecznos$¢ tego autoramentu techniki moze by¢ ro-
dzaj prosby — naktonienie do spetnienia prosby o charakterze merkantylnym jest czasa-
mi o wiele mniej skuteczne niz naktonienie do realizacji prosby o charakterze charyta-
tywnym, ktora, cho¢ trudna, jest spotecznie pozadana. Mozna wywola¢ u odbiorcy
wyobrazenie, iz niespelienie prosby moze mie¢ katastrofalne skutki na réznych ptasz-
czyznach. Tego rodzaju mechanizmy wzajemnie si¢ nie wykluczaja, jezeli chodzi
o skuteczno$¢ zastosowanej wspomniane;j strategii’.

¢ Szczegdty dotyczace skutecznoéci i nieskutecznosci technik perswazyjnych oraz ciekawe przyktady
eksperymentow zawarte sa w pracy D. Dolinskiego i B. Btoch: Ukryte sensy zachowania. Rozmowy o wywie-
raniu wptywu i reklamie. (2006)
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Praktycznym wskazaniem dla stosujacych omoéwione pokroétce techniki per-
swazyjne jest konieczno$¢ formulowania kolejnych prosb w niewielkim odstgpie cza-
sowym warunkujacym wigksza skuteczno$¢ tego rodzaju technik perswazyjnych. Ba-
zowanie na emocjach odbiorcy wymaga szybkiej reakcji, co wynika z duzego prawdo-
podobienstwa ich stopniowego wygaszania w duzych odstgpach czasowych.

Wykorzystywana w prezentacji telemarketingowej procedura scenariusza prze-
kracza ramy tradycyjnie pojmowanych mechanizmow i strategii marketingowych. Sku-
teczno$¢ sposobdéw formulowania komunikatéow perswazyjnych, zachgcajacych do
kupna danego produktu wobec komunikatéw bez wykorzystania konwencji o charakte-
rze apelatywnym jest o wiele mniejsza, niz tych, ktére bazuja na generowaniu wyobra-
zen sytuacji zakupu danego produktu. Ta do§¢ masowa obecnie strategia marketingowa
i reklamowa doskonale zdaje egzamin, gdyz daje mozliwo$¢ oswojenia klientow
z produktem. Skuteczno$¢ tego rodzaju strategii wynika ze Scistego zwiazku z regula
dostgpnosci psychicznej, polegajacej na wzroscie nominalnego trybu zachowania (wyobra-
Zenia go sobie).”

Z regula dostepnosci zwiazana jest zasada reprezentatywnosci, co w istocie ozna-
cza, iz wyobrazenie okre§lonych zdarzen iich czestotliwosci dla czlowieka jest o wiele
wazniejsze niz czynniki obiektywne decydujace o prawdopodobienstwie wystapienia pew-
nych zdarzen. Oddziatywanie na sfer¢ emocjonalng pozwala na uwypuklenie bodzcow
subiektywnych z pominigciem racjonalnej argumentacji, jakze oczywistej w sytuacji,
w ktorej odbiorca nie zostaje poddany presji emocjonalnej Zasada reprezentatywnosci
jest szeroko wykorzystywana przez wiele dziedzin, poczawszy od marketingu a skon-
czywszy na propagandzie polityczne;j.

Grzeczno$¢ i honoryfikatywnosé

Uzycie jednostek zaimkowych i tytularnych jest przedmiotem zainteresowania
szeroko pojmowanej gramatyki honoryfikatywnos$ci. Szerszym aspektem badawczym
obejmuja te zagadnienia od lat pr¢znie si¢ rozwijajace badania nad polska grzecznoscia
jezykowa.

Honoryfikatywnos¢ mozna rozumieé jako pewien szczegolny rodzaj znaczenia zawarte-
go w tresci wypowiedzi, a mianowicie jako informacje o towarzysko--spotecznej relacji
miedzy jej nadawcq a odbiorcq, relacji miedzy nadawcq a stuchaczem niebedgcym
bezposrednim odbiorcq (adresatem wypowiedzi), oraz relacji miedzy nadawcq a boha-
terem wypowiedzi. Trzy typy relacji ogniskuja si¢ zarowno na czynnych jak i biernych
uczestnikach aktu komunikacji jgzykowej (Huszcza 2006: 47).

Honoryfikatywno$¢ w ujgciu Romualda Huszczy traktowac¢ nalezy jako kategori¢ gra-
matyczna $cisle powiazana z kategoria osoby (Huszcza 2006: 85).

Polski system adresatywny ma charakter dwubiegunowy: formy poufate (nicoficjalne —
formy niepoufate (oficjalne). Decydujace w doborze poziomu honoryfikatywnosci jest
zazwyczaj uzycie okreslonego zwrotu wokatywnego wobec odbiorcy.

7 Badanie skutecznosci roznie skonstruowanych komunikatéw perswazyjnych przeprowadzito trzech ba-
daczy - Gregory, Cialdini i Carpenter. (zob. Lysakowski 2005: 110)
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Przeniesienie z kregdéw kultury anglojezycznej (horyzontalnej) na polski grunt
zwyczaju postugiwania si¢ w stosunkach oficjalnych imieniem lub potaczeniem formy
Pan/Pani z imieniem (pelne lub spieszczone) zamiast tradycyjnych form adresatywnych
niepoufalych jest nieuzasadnione, gdyz polski system adresatywny opiera si¢ na zatoze-
niu hierarchicznosci spotecznej ikulturowej. Przechodzenie od form niepoufatych
do poufatych zachodzi tylko i wylacznie przy obopélnej zgodzie adresata i odbiorcy.®
Polski system adresatywny rejestruje: zwroty w wolaczu (Prosze Pana! — formy niepo-
ufale, Panie Wacku! — formy odbierane jako poufale lub posrednie), zintegrowane skta-
dniowo formy adresu (Czy to Pani walizka? Mam dla Panstwa przesytke!) oraz formy
orzeczen czasownikowych w funkcji 2. osoby (Ma Pani zjes¢ to ciastko!).

Adresatywa stuza doprecyzowaniu charakteru kontaktu migdzy nadawca a odbiorca,
a takze ich stosunku do oséb trzecich. Adresatywa sa leksykalnymi i gramatycznymi
wyktadnikami kategorii honoryfikatywnosci.

Nalezace do grupy oficjalnych adresatywa maja pelny paradygmat odmiany przez przy-
padki. Odzwierciedleniem okreslonego uktadu rél spotecznych pomigdzy uczestnikami
tego aktu komunikacyjnego jest postulowany przypadek podstawowy Pan, Pani, Pan-
stwo, z ktorymi powiazane sg ich formy w przypadkach zaleznych. Stosowanie oficjal-
nych form w przypadkach podstawowych: Pan, Pani, oraz grzecznosciowej Panstwo
jak rowniez formy mieszane jak Wy lub Panstwo ma charakter fatyczny (Przybylska:
182-183).

Formy adresatywne — leksykalne wyznaczniki apelu

Leksykalne i gramatyczne sktadniki komunikatow werbalnych zawieraja wy-

znaczniki apelu. Skonstruowane przekazy werbalne wyznaczaja stosunek nadawcy do
odbiorcy — poprzez uzycie okreslonej czg¢sci mowy (zaimek) lub odpowiedniej formy
czgsci mowy (osoba i tryb rozkazujacy czasownika, wotacz rzeczownika).
Formy honoryfikatywne podzieli¢ mozna na: adresatywa honoryfikatywne — wolaczowe
formy honoryfikatywne (rzeczownikowe pan, pani oraz quasi-zaimki — formy rozkazni-
kowo-zyczeniowe (zastgpujace formy trybu rozkazujacego). Literatura przedmiotu
stosuje tutaj kilka terminéw, w niniejszej pracy wotaczowym formom honoryfikatyw-
nym (rzeczownikowe pan, pani) odpowiada¢ bgda adresatywa honoryfikatywne, a for-
mom rozkaznikowo-zyczeniowym quasi-zaimki (Lysakowski 2005: 97).

Forma adresatywow zalezy w najwigkszej mierze od przynaleznosci kulturo-
wej. Omowione strategie okreslaja formy adresowania stosowane w sprzedazy telemar-
ketingowej. Budowana w czasie prezentacji elementarna wi¢z pomigdzy sprzedawca
a klientem odpowiada oczekiwaniom tego drugiego, ktory nie chee by¢ traktowany ani
zbyt oficjalnie, ani familiarnie lub tez obcesowo. Teksty skryptow prezentacji telemarke-

¥ Ten sposéb zwracania sig przetozonego do podwtadnego moze czasami schlebia¢ (w tym przypadku ist-
nieje co$ takiego jak indywidualna tolerancja lub nietolerancja wobec takich form). Jednak uzywanie takich
form adresatywnych przez osoby zajmujace nizsza rangg spoteczna jest na ogot odbierane jako niczym nie-
usprawiedliwiona poufatosé.
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tingowych sugeruja gléwnie stosowanie oficjalnych form: Pan, Pani, oraz grzeczno$cio-
wej Paristwo (Dabrowska 2001: 189).”

Stosowanie oficjalnych form: Pan, Pani
oraz grzecznos$ciowej Parnstwo

W skryptach telemarketingowych zwraca uwagg homonimiczno$¢ jednostek
Pan, Pani, oraz grzecznosciowej Panstwo.'® Dziela si¢ one na dwa zasadnicze podzbio-
ry: formy rzeczownikowe (wotaczowe) oraz formy zaimkowe, zintegrowane skladnio-
i}
Wo.

Dokiadamy wszelkich staran, aby ksiqzki spetnialy Panstwa oczekiwania, dlate-
go tym bardziej mi mito, gdy stysze tak pochlebnq opinie. Bardzo dziekuje.
Przyzna Pan/Pani, Ze nasze dobre samopoczucie jest nierozerwalnie zwiqzane
z odpowiedniq dietq?
Zgodzi sie Pan/Pani ze mngq, Ze oferta jest wyjqtkowo korzystna?
[potwierdzenie klienta]
Swietnie rozumiem, ze jest Pan/Pani zainteresowana i mozemy przystqpi¢ do
zawierania umowy przez telefon?
Czy byt Pan/Pani informowany o mozliwosci obnizenia rachunku telefoniczne-
go?
A prosze powiedzie¢, czy dzwoni Pan/Pani czesciej w soboty, czy o roznych po-
rach?
Rozumiem. Jednak skiadajqc zamowienie przez telefon nie bierze Pan/Pani
udziatu w zadnej loterii, a moze Pan/Pani cieszy¢ sie z posiadania tak cennych
pozycji w swych zbiorach.
Zgodzi sie Pan/Pani ze mnq, Ze to co, jemy, powinno byé dostosowane
do naszego wieku i stylu zycia, prawda?
A przeciez zgodzi sie¢ Pan/Pani ze mnq, ze warto zna¢ historie nie tylko Polski
ale i calego swiata, prawda?

[pisownia oryginalna]

Czgsto stosowany zabieg to powtdrzenie catego tytulu adresatywnego
w funkcji zaimka. Takie uzycia adresatywdéw maja charakter niestandardowy, hiperpo-
prawny i pseudogrzeczny (Lazinski 2001: 15). Pod wzgledem formalnym naleza
do trzeciej osoby gramatycznej i odmieniaja si¢ wedtug wzoru trzeciej osoby — w swej
istocie oznaczaja druga osobg.

To ciesze sie, ze jest Pan/Pani zadowolony, czyli abonament sprawdza si¢ u Pa-
na/Pani. Od dzis moze Pan/Pani placi¢ za to samo o wiele mniej.

 Anna Dabrowska ogranicza si¢ do analizy wystgpowania tych form w tekstach ulotek reklamowych
i instrukcjach promocyjnych dla prezenterek.

' Polszczyzna wyjatkowo wyksztalcita specjalny zaimek (oraz tytut) honoryfikatywny w liczbie mnogiej:
PANSTWO. Zastepuje on zlozone formy, bedace nieuzyteczne z punktu widzenia uzycia tych form w formie
zaimkow. Bardzo rzadko stosuje w formie liczby mnogiej si¢ zaimek bezposredni WY [uwazany za mato
elegancki] (Lazinski 2006: 47).

"' To wyjatkowa sytuacja sprawia, ze jezyk polski i jego system adresatywny wyréznia si¢ na tle innych
jezykow (zob. Lazinski 2006: 15-18).

17



I STUDIA I ROZPRAWY

Prosze powiedziel, na jakie publikacje zdecydowala sie Pan/Pani wczesniej? Te
ksiqzki speinity Pana/Pani oczekiwania, prawda? Ktorq z nich Pan/Pani naj-
bardziej ceni?

A przeciez przyzna mi Pan/Pani racje, Ze jest to bardzo istotne przy nauce histo-
rii, prawda?

Wiem, ze wczesniej zamawial Pan/Pani ksiqzki w naszym Wydawnictwie, dlatego
tez moja oferta przygotowana z myslq o Panu/Pani jest wyjqtkowa.

Dzien dobry/dobry wieczor, nazywam sie ...dzwonie do Pana/Pani z wydawnic-
twa (...). Czy mogtbym/mogtlabym rozmawiac z Panem/Paniq?

Kiedy mogtbym/moglabym skontaktowac¢ sie z Panem/Panig ... ponownie?
Serdecznie Panu/Pani dziekuje za rozmowe i zycze mitego dnia/wieczoru.

Witam Pana serdecznie. Nazywam sie... Dzwonie do Pana/Pani z wydawnictwa
(...)

[pisownia oryginalna]

Homonimiczno$¢ tego rodzaju jednostek leksykalnych uwypukla si¢ czgsto
poprzez powtdrzenie catego tytulu adresatywnego w funkcji zaimka zintegrowanego
sktadniowo. Ten zabieg, zalecany w instrukcjach telemarketingowych, pozwala
na okres$lenie ram tolerancji mowiacego: adresat zyskuje swego rodzaju zabezpieczenie
ze strony nadawcy na ograniczenie we wzajemnych kontaktach (swojego rodzaju pakt
o nieagresji) — pozwala to upewni¢ si¢ adresatowi, ze nadawca nie bedzie forsowac
swojej woli. Posrednio koresponduje to z wnioskami z badan dotyczacych polskiego
systemu adresatywnego, konkludujacych, iz rozwdj systemu adresatywnego stanowi
konsekwencje ogolnoludzkiej potrzeby bezpieczenstwa (Bogustawski 2001: 177).

Upowszechnia si¢ obecnie forma zwracania si¢ do odbiorcy przy uzyciu form
adresatywnych Pan, Pani wraz z imionami.'> Ta ekspansywnie popularyzujaca sig
w polskim systemie adresatywnym forma honoryfikatywna coraz czgsciej wystepuje
w funkcji wykluczajacej poufatos¢ (Lazinski 2006: 107).

Uzywania tych form adresatywnych w skryptach zaleca si¢ na zaawansowanym etapie
prezentacji telemarketingowe;.

Pani [imi¢] czy wiedziala Pani moze, ze mapy zawsze byly obiektem manipula-
cji?
[pisownia oryginalna]
Naduzywanie tego rodzaju zwrotow to dowod stopniowej zmiany $wiadomosci jezyko-
wej Polakow. Rozpowszechnienie si¢ tego wzorca jezykowego bezposrednio prowadzic¢
moze do zmniejszenia dystansu pomigdzy rozmowcami, tworzac nieraz bardzo dzi-
waczne formy majace sygnalizowac relacje posrednie.
Polski system adresatywny podlega coraz silniejszym tendencjom ujednolica-

jacym. Rozbudowany niegdy$s system form adresatywnych ulega ograniczeniu
do wyrazniej opozycji, na jednym biegunie znajduja si¢ formy znamionujace dystans:

12 W obszarze anglojezycznym tego rodzaju formuty adresatywne maja odmienny status, wskazujac na
nieoficjalne lub przyjazne nastawienie migdzy rozméwcami, nie za$ zazytos¢ (Wierzbicka 1999: 212-223).
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quasi-zaimki pan, pani oraz na drugim biegunie formy sygnalizujace brak owego dy-
stansu #y (Lysakowski 2005: 99)."

Powszechne uzywanie form adresatywnych Pan, Pani wraz z imieniem moze

stuzy¢ zapewnieniu skutecznosci komunikatow perswazyjnych — rodzaj gramatyczny
osoby podlega $cistemu sprzezeniu z celowoscia komunikatu.'* Uzycie tej ekspansywnej
obecnie formy adresatywnej Pan, Pani (wraz z imieniem) uwarunkowane przebiegiem
prezentacji telemarketingowej — potencjalnie jest wpisane w strategie komunikacyjna.'’
Moze by¢ jednak traktowane jako naruszenie prywatnosci. Przekroczenie postulowanego
dystansu poprzez korzystanie z form adresatywnych Pan, Pani + imi¢ zachodzi czgsto bez
wyraznej aprobaty adresata.
Rozpowszechnienie tego rodzaju form adresatywnych sprawia, ze czgsto adresaci nie
uswiadamiaja sobie zmniejszenia dystansu przez nadawce, czego oznaka jest naduzy-
wanie tego rodzaju form.'® Moze mieé to $cisty zwiazek ze zjawiskiem ogodlnego od-
chodzenia od form adresatywnych dystansowych na rzecz fraternizacji, co wedle jezy-
koznawcow zostato przeszczepione na grunt jezyka polskiego z jezyka angielskiego.
W swej istocie moze chodzi¢ zmniejszenie rzeczywistego dystansu pomi¢dzy nadawca
a odbiorca, co warunkowane jest checia efektywnego przeprowadzenia prezentacji.

Duza czgstotliwo$¢ uzycia form adresatywnych wpisana moze by¢ w rozbudo-
wang strategie marketingowa, ktorej nadrzednym celem jest skuteczna sprzedaz produktu
lub ustugi. Obudowanie komunikatu formami quasi-zaimkow i adresatywami pozwala
adresatowi na zachowanie wrazenia o nieingerowaniu w $§wiat wartosci przez nadawce
komunikatu, zapewnia poczucie bezpieczenstwa.

Teatralizacja aktu komunikacji sluzaca budowaniu wyobrazenia posiadania
rzeczonej ustugi lub produktu posrednio shuzy gromadzeniu danych potrzebnych do
przeprowadzenia sprzedazy. Schemat skryptu prezentacji telemarketingowej pozwala
telemarketerowi na podjecie decyzji o doborze form adresatywnych — zbierane we
wstepnej czgsci prezentacji informacje pozwalaja pdzniej na sprecyzowanie sposobu
adresowania.

Quasi-zaimki (zaimki honoryfikatywne wedlug Romualda Huszczy, formy
rozkaznikowo-zyczeniowe wedlug innych opracowan) to rzeczownikowe surogaty
zaimkéw drugiej osoby w wypowiedziach nacechowanych pod wzgledem grzeczno-
sciowym. Uzycie quasi-zaimkéw zachodzi w $cisle okreslonych warunkach, gdyz uzy-
wane sa zamiast do$¢ powszechnej obecnie formy #y. Zawieraja pod wzgledem seman-
tycznym rézne informacje dotyczace cech adresata: stan cywilny, pteé, status zawodo-
wy i spoleczny.

13 Szeroka charakterystyke polskich form adresatywnych i asymetrii rodzajowo-plciowej przedstawit Ma-
rek Lazinski w pracy: O Panach i Paniach. Polskie rzeczowniki tytularne i ich asymetria rodzajowo-piciowa,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.

!4 Interesujace wnioski badawcze dotyczace budowaniu posrednich relacji pomiedzy TY a PAN, PANI
prezentuje Matgorzata Marcjanik w pracy: Grzecznos¢ w komunikacji jezykowej (Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007).

1> Matgorzata Marcjanik wspomina, iz formy te sa narzucane pracownikom przez przetozonych w fir-
mach opierajacych si¢ na wzorach obcych, szczegolnie amerykanskich (patrz. Marcjanik 2007: 47-51).

1 Wsréd uzytkownikéw o duzych kompetencjach jezykowych i §wiadomosci jezykowej odbierane sa ra-
czej jako symboliczne (nazbyt poufate) poklepywanie po plecach, totez perswazyjnos¢ komunikatow zostaje
wtedy ograniczona do minimum.
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Zasadniczg ich cecha jest uzycie w znaczeniu drugiej osoby przy zachowaniu pod
wzgledem formalnym cech trzeciej osoby gramatycznej (odmieniaja si¢ wedtug wzorow
trzeciej osoby) (Lazinski 20006: 18; Lysakowski 2005: 98).

Rozumiem, Ze nasze poprzednie wydania nie przypadly Panu/Pani do gustu.
Prosze powiedzieé, co sprawito polecane przez nasze Wydawnictwo produktu nie
spetnily Pan/Pani oczekiwan. Pana/Pani sugestie sq dla mnie bardzo wazne,
poniewaz dzieki nim bedziemy podwyzszac jakos¢ swiadczonych ustug.

Ciesze sie! Mam nadzieje, ze podoba sie¢ Panu/Pani Nasza kolekcja.
Proponujemy Panu/Pani te specjalng oferte, poniewaz wiemy, ze w peini Pa-
na/Paniq zadowoli. Ma Pan/Pani szanse otrzymac kolejne interesujqce i bardzo
praktyczne informacje na temat, ktory Pana/Paniq interesuje.

To jest wspaniata okazja dla Pana/Pani! Ta kolekcja jest idealna, poniewaz,
mozna z niej korzystac, kiedy Pan/Pani potrzebuje. Karty sq przejrzyste i tatwo
znalezé informacje, ktore akurat Pan/Pani bedq potrzebowac.

[pisownia oryginalna]

Najbardziej skonwencjonalizowana pod wzgledem formalnym i znaczeniowym

jest forma quasi-zaimka pan, pani. Jej popularno$¢ i neutralno$¢ moze by¢ nacechowana
poprzez zmiang szyku lub uzupehienie imperativem. Mozna swobodnie manipulowac
odcieniem znaczeniowym poprzez zastapienie mianownika wotaczem i vice versa (La-
zinski 20006: 40-41; Lysakowski 2005: 99).
Uczestnicy tego rodzaju relacji w sposob precyzyjny rozgraniczaja obszar prywatnosci,
bedacy przestrzenia nieprzekraczalna dla nadawcy. Jasne rozgraniczenie podziatu na
rolg w oficjalnej sytuacji komunikacyjnej jest konsekwencja przyjetej hierarchii — na-
rzuca poziom honoryfikatywnosci. Na ogot to typ relacji asymetrycznej (uczestnikow
aktow komunikacji dzieli status spoteczny i zawodowy, jak rowniez moze by¢ wyrazem
prestizu nadawcy i1 odbiorcy w jednostkowych sytuacjach komunikacyjnych).

Wystgpujaca roéwniez w tego rodzaju aktach komunikacyjnych asymetria tego
typu relacji jest warunkowana ranga pragmatyczna, czyli nierownoscia wynikajaca
z okazjonalnego odgrywania rol (Marcjanik 2007: 44).

Formy mdj, nasz

Umiejetne wykorzystanie form gramatycznych mdj, nasz przy niewielkim
wysitku pozwala na wytworzenie dogodnej dla nadawcy reprezentacji w umysle odbior-
cy. Budowanie w trakcie przekazéw perswazyjnych wyobrazen podsycajacych iluzje
posiadania zwigksza prawdopodobienstwo osiagnigcia zamierzonego celu przez nadaw-
c¢ (zakup produktu/ustugi). Jest to jeden z wielu czynnikéw warunkujacych zachowania
konsumenckie. W tym przypadku wykladnikiem perswazyjnosci staja si¢ osobowe
formy zaimkéw. W skryptach prezentacji telemarketingowej najczgéciej stosowane
zaimki osobowe; moj, nasz wykorzystywane sa w sekwencji prezentacji oferty nastepu-
jacej po nawiazaniu kontaktu (dotarcie do klienta). Modut prezentacji oferty jest na ogo6t
zwiazany z pierwsza prosba (fatwa) ograniczajaca si¢ do apelu o rozmowe — Czy mogi-
bym/mogtabym rozmawia¢ z Panem/Paniq... Odpowiednie warianty sekwencji skryptu
prezentacji telemarketingowej uwzgledniaja ewentualne reakcje klienta (co ekstrapoluje
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mozliwe argumenty i kontrargumenty uwarunkowane postawa klienta), a w zwiazku
z tym decyduja o obraniu strategii rozmowy."”

naszg

Bardzo mi milo. Ciesze sie, Ze udato mi si¢ Paniq/Pana zasta¢! Ja dzisiaj wyjqt-
kowo pozwolitem sobie na telefon do Pana/Pani, bowiem tradycjq naszego Wy-
dawnictwa jest bezposredni kontakt z naszymi czytelnikami.
Jest to kolekcja kart (...) oraz plyt audio CD, ktora cieszy si¢ niezwykle duzym
zainteresowaniem wsrod naszych klientow.
Jestem przekonany/a, ze nasza kolekcja zaciekawi rowniez Pana/Paniq lub kogos
z najblizszych (...)
Kolekcja Mistrzowie Muzyki Klasycznej to najnowsza propozycja naszego wy-
dawnictwa, cieszy si¢ niezwykle duzymi zainteresowaniem wsrod naszych Klien-
tow.

[pisownia oryginalna]

Kolejnym modulem prezentacji skryptu telemarketingowego jest szczegotowe
zobrazowanie oferty (warunkowane deklarowanym zainteresowaniem rozmow-
cy/klienta). Charakterystyczna jest taktyka polegajaca na odwotywaniu si¢ do do§wiad-
czen klienta:

Czy zastanawiat/a sie¢ Pan/Pani dlaczego nasze domowe szafki na srodki czysto-
Sci szybko stajq sie za mate?
Zgodzi sie Pani ze mngq, ze nasze publikacje nie tylko cieszq oko i zdobiq biblio-
teke, ale rowniez sq niezbednymi poradnikami (...)
Kilka tygodni temu wystalismy do Pana/Pani oferte zakupu kolekcji (...), ktora
cieszy sie niezwykle duzym zainteresowaniem wsrod naszych klientow.
Ciesze si¢! Mam nadzieje, ze podoba sie Panu/Pani nasza kolekcja. Jako, Ze byt
Pan/Pani jednym z naszych lojalnych klientow, mam dla Pana/Pani wspanialq
propozycje.
Wiem, ze wczesniej zamawiata Pan/Pani ksiqzki w naszym Wydawnictwie, dlate-
go tez moja oferta przygotowana z myslq o Panu/Pani jest wyjqtkowa.

[pisownia oryginalna]

Obecnos¢ form osobowych mdj, nasz rejestrowana jest rowniez w kolejnych
modutach skryptu prezentacji telemarketingowej (az do finalizacji oferty — pozytywnej
lub negatywne;j):

Serdecznie dziekuje za skorzystanie z naszej oferty i chciatbym/chciatabym bar-
dzo serdecznie powita¢ Pana/Paniq w gronie naszych Prenumeratorow i pogra-
tulowac stusznego wyboru.

Jestem przekonany/przekonana, ze nasza kolekcja spetni Pana/Pani oczekiwania.
Pozwoli Pan/Pani, ze podsumuje nasze ustalenia. Zamawia Pan/Pani Paczke
Powitalnq (...).

17 Tematyka niniejszej pracy wyklucza oméwienie szablonéw jezykowych eksploatowanych w skryptach
prezentacji telemarketingowe;.
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Rozumiem, ze nasze poprzednie wydania nie przypadaly Panu/Pani do gustu.
Prosze powiedzied, co sprawilo, ze polecane przez nasze Wydawnictwo produkty
nie spetnity Pana/Pani oczekiwan?

Prosze mi powiedzie¢, jaki jest powod braku zainteresowania naszq kolekcjq?

W naszej ofercie mamy jeszcze inne, ciekawe kolekcje, ktorych tematy mogq Pa-
na/Paniq zainteresowac.

Jesli jednak zmieniatby/zmienitaby Pan/Pani zdanie albo bytby/bytaby Pan/Pani
zainteresowana naszym Produktem, to zachecam do kontaktu z naszym Biurem
Obstugi Klienta.

Rozumiem. Rzeczywiscie nie jest to moze najlepszy okres dla Pan/Pani na robie-
nie zakupow. Nasza oferta jest jednak tak ciekawa, zZe szkoda byloby nie skorzy-
sta¢ z takiej okazji.

[pisownia oryginalna]
mdj

Zachecam gorqco do skorzystania z mojej propozycji, poniewaz specjalnie z my-
Sla o Panu/Pani obnizylismy cene tej wspaniatej publikacji [sic!]
Wiem, ze wczesniej zamawial Pan/Pani ksiqzki w naszym wydawnictwie, dlatego
tez moja oferta przygotowana z myslq o Panu/Pani jest wyjatkowa.
Dlatego wlasnie dzis w mojej ofercie dla Pani/Pana cena proponowanej przeze
munie publikacji to jedynie 4-niskoprocentowane raty (...)
Prosze sie jednak zastanowi¢ nad moja propozycjq i pamietac, ze jesli zmienit-
by/zmienitaby Pan/Pan i chcial/chciala wznowic kolekcje (...) to wystarczy skon-
taktowac¢ sie z naszym Biurem Obstugi Klienta.

[pisownia oryginalna]

Formy zaimkéw moj, nasz czgsto shuza przeprowadzeniu dodatkowej argumen-
tacji w przypadku braku zainteresowania lub niezdecydowania. W telemarketingu sto-
sowane strategie jezykowe nakierowane sa wobec odbiorcy mowiacego ‘nie’, gdyz
skuteczny marketing polega na dotarciu do klienta niepozbawionego zastrzezen lub
watpliwosci co do koniecznosci posiadania produktu/ustugi oraz okreslenia jego po-
trzeb.

Spersonalizowanie oferty handlowej odbywa si¢ na dwdch biegunach — obu-
dowanie formami zaimkow nasz pozwala na stworzenie niepowtarzalnosci, wyjatkowo-
Sci oferty (nasza kolekcja spetni Pana/Pani oczekiwania; Nasza oferta jest jednak tak
ciekawa), a drugiej strony poprzez formy moj w osobie telemarketera spersonalizowane
(a jest on posrednikiem) zostaja oferowane produkty lub ustugi (Dlatego wiasnie dzis
w mojej ofercie dla Pani/Pan (...); Zachecam gorqco, do skorzystania z mojej propozycji)

Postulowane zamiennie stosowane formy osobowe zaimkow: nasz, moj warun-
kowane jest zmniejszeniem lub zwigkszeniem dystansu z klientem. To takze jeden
z najczesceiej stosowanych elementow konstruowania prezentacji — pozwala na stworze-
nie zhudzenia wyjatkowosci i niepowtarzalnosci proponowanej oferty marketingowe;.
Interesujacymi aspektami skryptow prezentacji telemarketingowej sa schematyczno$é
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i szablonowo$¢ stosowanych zwrotéw i1 wyrazen, ktére w niniejszej pracy zostaly
pominigte. Szablonowos$¢ i przewidywane warianty rozmowy z klientami przyczyniaja
si¢ do wytworzenia si¢ pewnego okreslonego repertuaru strategii jezykowych. Prokla-
mowane w skryptach formuty jezykowe wymagaltby szerszego omowienia.

Podsumowanie

Telemarketing formutujac konkretng ofert¢ handlowa poshuguje si¢ metodami
perswazji, zakladajac konieczno$¢ dokonywania wyboréw — sama perswazjg traktuje si¢
jako narzedzie pozwalajace wpltywaé na podejmowane decyzje.'®

Ocena skryptow prezentacji telemarketingowej 1 postulowanych celéw komu-
nikacyjnych nie zawsze wskazuje na manipulacj¢. Dopiero analiza i interpretacja prze-
prowadzonych prezentacji telemarketingowych mogtaby ukaza¢ jej, jak mozna sadzic,
ztozony mechanizm stosowanych strategii. Skrypt prezentacji telemarketingowej po-
zwala mniema¢, iz mamy do czynienia z pewnymi spotecznie zrytualizowanymi proce-
durami komunikacyjnymi. Wyrazi$cie okreslany cel prezentacji telemarketingowej —
kupowanie/sprzedawanie — pozwala na opisanie taktyk shuzacych realizacji tego celu
(por. Dolinski Btoch:2006)." Miernikiem oceny wysokich kompetencji komunikacyj-
nych jest znajomo$¢ owych powtarzalnych i skutecznych strategii komunikacyjnych
przy pelnym zrytualizowaniu celow komunikacyjnych. Ponadprzecigtne kompetencje
komunikacyjne poparte wysoka efektywnos$cia moga rodzi¢ nieuzasadnione podejrzenia
o che¢¢ manipulacji oraz przyczynia¢ si¢ bezposrednio do powstawania lgkow spolecz-
nych oraz do negatywnego nastawienia wobec takich dziedzin dziatalnosci ludzkiej
(wykorzystujacych srodki perswazyjne) jak reklama, itp. (Graszewicz, Lewinski 2007:
214)%°

'8 Perswazyjnos¢, jako dzialanie werbalne spolecznie akceptowane, opiera si¢ na spelnianiu intencji i ce-
16w komunikacyjnych. Zastosowane $rodki i techniki perswazyjne stuza osiaganiu zatozonych celéw, ktorych
podtoze jest jawne i mozliwe do zdekodowania przez odbiorcg. Manipulacja stanowi rowniez dziatanie na-
stawione na osiagnigcie okreslonych celow, lecz, w przeciwienstwie do perswazji, cechuje ja niejawno$¢ — to
akt komunikacyjny nastawiony na realizowanie zatozonych celow za wszelka ceng.

Delimitacja $rodkéw perswazyjnych i manipulacyjnych jest czgsto niemozliwa, ich granice sa nieostre —
perswazja niekiedy moze by¢ manipulacja, np. stosowanie ram narracyjnych, operowanie barwa glosu itd.
(Warchata 2004: 57-59).

' Patrz: Robert B. Cialdini (2001), Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, wydanie czwarte,
przektad Bogdan Wojcieszke, Seria Psychologii Spotecznej, GWP, Gdansk.

0 Pojecie manipulacji, dotyczace opisu jezyka i wykorzystywania zasobow jezykowych, oznacza niejaw-
ne wywieranie wptywu na ludzi. W procesie manipulacji odbiorca staje si¢ narz¢dziem do osiagnigcia niejaw-
nego celu przez nadawcg. komunikacyjny przed odbiorca. Cel komunikacyjny to uzyskanie korzysci, ktore nie
cechuje brak zbieznos$ci z dazeniami odbiorcy. Dotychczasowy stan badan wskazuje na brak wyrazistosci
i jednoznaczno$ci w funkcjonowaniu oraz pojmowaniu pojgcia manipulacji. Uzycie tego wyrazu oraz jego
rozumienie w roznych tekstach méwionych i pisanych budzi watpliwo$¢, czy moze byé ono uzywane jako
termin naukowy, gdyz w jego struktur¢ znaczeniowa wpisane jest wartosciowanie. Ogolnie akceptowany
sekwencyjny charakter badan zaktada¢ powinien ewidencjg¢ zjawisk, opis oraz ich interpretacj¢. Dopiero ich
opisanie oraz diagnoza sytuacji komunikacyjnej pozwala na sformutowanie oceny etycznej okreslajacej
dziatania nadawcy. Za pomoca réznego rodzaju wypowiedzi perswazyjnych nadawca stara si¢ wptynac¢ na
zmiang zachowan odbiorcy, lecz dopiero analiza z zewnatrz na podstawie wlasnej wiedzy moze zakwalifiko-
waé dziatan nadawcy jako manipulacj¢. Warto$ciowanie wpisane w mechanizm i znaczenie pojgcia manipu-
lacji sprawia, iz wbrew intencjom badaczy moga one stuzy¢ rowniez celom pozanaukowym (Kaminska-Szmaj
2004: 25).
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Strategie budowane w czasie prezentacji telemarketingowej poprzez formy
adresatywne okre§laja elementarna wigz pomigdzy sprzedawca a klientem. Klient
nie chce by¢ traktowany ani zbyt oficjalnie, ani familiarnie lub tez obcesowo. Propago-
wana taktyka w relacji telemarketer — klient, objawiajaca si¢ oficjalnymi formami Pan,
Pani, oraz grzeczno$ciowa Panstwo, umiejscawia partnerdw interakcji na okreslonych
szczeblach hierarchii zawodowej 1 spotecznej, wyznaczajac r6zng range pragmatyczna.
Postulowany w Polsce system form adresatywnych oraz grzeczno$¢ w komunikowaniu
sugerowatyby traktowanie relacji telemarketer — klient jako asymetrycznej. Na podsta-
wie przeanalizowanego materiatu widaé, iz sa dokonywane préby przetamania uzycia
i przewartosciowania konwencjonalnych form adresatywnych i quasi-zaimkow w kie-
runku potoficjalnoscei, stad czgste uzycie zwrotow:

v’ mdj, nasz, wasz.
Wyktadnikiem dazenia do zmiany relacji telemarketer — klient z asymetrycznej na sy-
metryczng staje si¢ uzycie osobowych form zaimkéw w sekwencji prezentacji oferty
nast¢pujacej po nawiazaniu kontaktu (rézne warianty sekwencji skryptu prezentacji
telemarketingowej uwzgledniaja ewentualne reakcje klienta).

Konstruowana strategia rozmowy przewiduje w sytuacji braku zainteresowania
lub niezdecydowania wyzyskiwanie form zaimkow moj, nasz do przeprowadzenia do-
datkowej argumentacji. Stworzenie nadzwyczajnosci oferty (personalizacja) odbywa si¢
poprzez obudowanie wypowiedzi formami zaimkow nasz oraz poprzez stosowanie form
gramatycznych quasi-zaimka mdyj.

Tego rodzaju quasi-zaimkow uzywa si¢ w tekstach telemarketingowych czgsto,
w przeciwienstwie do formy ¢y, ktora zbyt mocno sygnalizowataby relacje symetryczne.
Ekspansywna tendencja w polskiej grzecznos$ci jezykowej stat si¢ zwyczaj zwracania
si¢ do odbiorcy poprzez uzywanie form pani, pan wraz z imieniem. Ten wzorzec powo-
duje zmiany w obrgbie polskiej etykiety jgzykowej. Dochodzi do zderzenia wplywow
kultury anglosaskiej, majacej charakter horyzontalny, z kultura polska o wyrazistej
strukturze hierarchicznej. Formy pan, pani +imie $§wiadcza o niekonsekwentnym prze-
noszeniu obcych wzoréw kulturowych. Uzywanie imion i ich form zdrobniatych
w kulturze anglosaskiej nie ma nic wspolnego z zasadami polskiej grzecznosci jezyko-
wej, w ktorej uzywanie imion i ich zdrobnien jest symptomem zazytosci (relacje syme-
tryczne). Upowszechnienie si¢ form pan, pani + imie to wyrazista tendencja do zmniej-
szenia dystansu w relacjach handlowych i stuzbowych (np. relacja telemarketer
— klient). Przeniesienie takich zachowan jezykowych do innych gatunkéw i rodzajow
tekstow (w komunikacji elektronicznej — e-mail, spersonalizowana reklama itp., a takze
w konwencjonalnych formach komunikacji) ma obecnie bardzo ekspansywny charakter.

Widoczne w skryptach prezentacji telemarketingowych formy adresatywne
Pan, Pani (+imig) oraz formy quasi-zaimkoéw moga by¢ symptomem ekspansji potocz-
nosci, amerykanizacji kultury i relacji interpersonalnych. Zmniejszenie dystansu pomig-
dzy rozmoéwcami w relacji telemarketer — klient to niejednokrotnie pogwalcenie obo-
wiazujacej jeszcze w polskiej etykiety jezykowej maksymy grzecznosci.
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SUMMARY

Persuasion as language strategy in telemarketing -
category grammatical person

Persuasion presents as verbal operation socially accept, it is based on granting
intention and communication purposes. Means dispose discuss and techniques of per-
suasion be as (serve) realization of set up purpose, basis is evident which and define
possible to decode by recipient. Manipulation presents operation on achievement pur-
poses dispose define also, but, contrary to persuasion, it features her unpublicness on
realized set up purposes for any price disposed act communication —. Manipulative
strategies are rareness in marketing projects. There is distinct trend these elements of
languages application, which realize set up communication purposes to fine manner.
Realize .m in. Technique of persuasion of telemarketing project allows behind assis-
tance of accommodation present form to content of offer in scripts of telemarketing
projects nomination of thesis about predominating specificity.
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