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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest omowienie wybranych zachowan werbalnych sprzedawcow w kontekscie polskiego
modelu kulturowego, w tym polskiego stylu komunikacyjnego i zasad grzecznos$ci jezykowej. Zaprezen-
towane zjawiska jezykowe wyjasnia si¢ rowniez poprzez odwotanie si¢ do ogdlnych zachodnich tendencji
kulturowych badz tez do wzorcow kultury angloamerykanskiej. Analiza wykazuje, ze zachowania jezy-
kowe sprzedawcow, takie jak skracanie dystansu poprzez uzywanie nieoficjalnych form zwracania si¢ do
adresata czy jezyka potocznego, a takze nadmierne wyrazanie ,,dobrych uczu¢”, zwlaszcza entuzjazmu,
oraz chwalenie si¢, sa niezgodne z polskim kodem kulturowym, w tym z zasadami grzecznos$ci jezykowe;j
i stylu komunikacyjnego. Jedynie naleganie miesci si¢ w obyczajowym modelu zwyczajow werbalnych
Polakoéw. Z kolei ocena aktu komplementowania nie jest jednoznaczna. Na materiat Zrodtowy sktadaja si¢
zar6wno nagrania autentycznych rozmow handlowych, jak i fragmenty zastyszanych rozmoéw sprzedawcow
z klientami oraz wybrane materialy szkoleniowe i poradniki skutecznej sprzedazy.

WPROWADZENIE

Celem artykutu jest omowienie wybranych zachowan werbalnych sprzedawcow w kon-
tekscie polskiego modelu kulturowego, w tym polskiego stylu komunikacyjnego, powia-
zanego Scisle z zasadami grzecznosci jezykowej (zob. m.in. Oz6g 1990, 2001; Marcjanik
1993, 1997, 2007). Styl komunikacyjny, jak objasnia Anna Duszak, to ,,catoksztatt
zachowan jezykowych w procesach spotecznego porozumiewania si¢, charakteryzujacy
dang spotecznos$¢ jezykowa, etniczng czy tez kulturowa” (Duszak 1998, 261). Jest on
elementem etnoretoryki komunikacyjnej, a doktadnie retoryki interakcyjnej', kto-
ra badaczka postrzega jako uruchamiane w akcie komunikacji strategie interakcyjne,
typowe dla danej wspdlnoty jezykowej i jej wartosci kulturowych czy spotecznych.

! Anna Duszak odwotuje si¢ do koncepcji pragmatyki Geoffreya Leecha, ktory wyrdznia retoryke inter-
personalng i retoryke tekstowa (Duszak 1998, 260, za: Leech 1983).
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Dla dalszych rozwazan wazne jest takze pojecie skryptu kulturowego rozumianego

jako wzorca lub scenariusza, specyficznego dla danej kultury, zawierajacego reguty
komunikacji oraz normy zachowania si¢ w réznorakich sytuacjach zaréwno oficjalnych,
jak i nieformalnych (zob. m.in. Wierzbicka 1999, 2002). Zaprezentowane zachowa-
nia jezykowe zostang rowniez wyjasnione z odwotaniem si¢ do ogoélnych zachodnich

tendencji kulturowych badz tez do wzorcow kultury angloamerykanskiej ze wzgledu

na jej dominujgca role w $wiecie wynikajacg m.in. z atrakcyjnos$ci tej kultury i jezyka

angielskiego oraz silnej pozycji ekonomicznej i technologicznej USA, co opisujg liczni

badacze procesow amerykanizacji, globalizacji czy makdonaldyzacji (zob. m.in. Oz6g

2006, 2008; Zietek 2008; Bauman 2000; Ritzer 2003). Analizie zostang poddane takie

elementy stylu komunikacyjnego polskich sprzedawcow, ktore przede wszystkim

wystepuja w autentycznych rozmowach handlowych, a ponadto sa one opisywane

w wybranych materiatach szkoleniowych i poradnikach sprzedazy. Przyjrzymy si¢, czy
zachowania jezykowe sprzedawcoéw — dotyczgce uzywania okreslonych form zwracania

si¢ do klienta, wyrazania entuzjazmu i budowania pozytywnej atmosfery czy stosowania

takich aktoéw mowy? jak chwalenie si¢, komplementowanie oraz naleganie — sg bliskie

polskiemu modelowi kulturowemu, w tym modelowi grzecznosci jezykowej. Postaramy
si¢ takze wykazac, ktére z zachowan werbalnych handlowcéw mogg powodowac dys-
komfort i nieporozumienia w komunikacji z klientami. Na materiat Zrédtowy sktadaja

si¢: 1. autentyczne teksty moéwione — nagrania rozmow handlowych z terenu Gérnego

Slaska i Matopolski (1559 min. nagran), 2. zbior tekstow zastyszanych w Krakowie —
fragmentow rozmow sprzedawcow z klientami, oraz 3. wybrane materiaty szkoleniowe

i poradniki skutecznej sprzedazy (Herbalife 1999, 2015; Levine 2000; Maciuszek 2004;

Batko 2005; Batko i1 Catek 1999, Sowa, Ambroziak i Batko 2000).

SKRACANIE DYSTANSU W KOMUNIKACJI SPRZEDAWCY Z KLIENTEM
A POLSKI MODEL GRZECZNOSCI

Skracanie dystansu w interakcji z klientem w zakresie roznych sposobow zwracania si¢
sprzedawcy do adresata byto juz przedmiotem szczegotowej analizy w wielu pracach
dotyczacych dyskursu handlowego. Opisywano to zjawisko jezykowe m.in. przy okaz;ji
badan nad drukowanymi materiatami reklamowymi (Dabrowska 2001), nad strategiami
dyskursywnymi w rozmowie handlowej (Patka 2009, 2010) czy nad handlowg komuni-
kacja elektroniczng (Tereszkiewicz 2015) oraz etykieta biznesu (Kaminska-Radomska
2015, 134-143, 172-176, 180-181, 225). W zebranym materiale poza zwyczajowymi dla
kontaktow oficjalnych zaimkami grzecznoSciowymi pan, pani, panstwo (zob. Lazinski
20006), np.: (1) ,,Jakie mieszkanie panig interesuje?”, (2) ,,Niech mi pan powie, co by
si¢ musiato sta¢, zebym pana przekonat?”, (3) ,,Panstwo to doktadnie przeanalizuja.

2 Przyjmuje, ze akt mowy to ,.kazde rzeczywiste jezykowe lub konwencjonalne niejezykowe (rytualne
komunikacyjnie dla danej kultury) dzialanie majace okreslony i projektowany cel pragmatyczny oraz za-
mierzone badz niezamierzone skutki perlokucyjne” (Antas i Majewska 2006, 57).
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Jesli beda panstwo cheieli poczytac sobie doktadnie, to jednak [...] strona internetowa”,
stosowane sg takze przez sprzedawcoOw inne sposoby zwracania si¢ do klienta. Ich
funkcjg jest skracanie dystansu migdzy rozmowcami, minimalizowanie formalnego
charakteru rozmowy i budowanie pozytywnej, blizszej relacji z klientem poprzez soli-
daryzowanie si¢ z nim i spoufalanie si¢. Mowa tu o nastgpujacych formutach i formach
adresatywnych: 1. zaimki grzecznos$ciowe pan/pani + {imie¢ oficjalne w formie woka-
tywnej}, np. (4) ,,Panie Piotrze, jesli bliska osoba trafia do lekarza i dowiaduje sie, ze
jest nieuleczalna choroba. Natomiast jest bardzo drogi lek, tylko taki, ktory przedtuzy
bycie z rodzing. Bedzie pan chciat go zdoby¢?”’; 2. zaimki grzeczno$ciowe pan/pani +
{zdrobnienie imienia w formie wokatywnej}, np. (5) ,,Ale pani Beatko 81% mozgu to
woda, tylko teraz jest kwestia, jaka ta woda jest!”; 3. imie oficjalne lub zdrobnienie
imienia w uzyciu referencjalnym, np. (6) ,,Latte dla Patrycji!”, (7) ,,Espresso mac-
chiato dla Piotrka”; 4. afektonimy? typu moi, mili, drodzy + zaimek grzecznos$ciowy
panstwo, np. (8) ,,Mili panstwo to jest inna pokrywa niz ta tradycyjna”; 5. afektonimy
typu kochanie, moi kochani, kochani (9) ,,Przy odchudzaniu rowniez, kochani, polece
jako dodatkowy X’; 6. zwracanie si¢ do zbiorowego odbiorcy per WY (przy uzyciu
czasownikowych form 2 os. Im., zaimka osobowego wy i zaimka dzierzawczego
wasz), np. (10) ,,.Sprobujcie to samo zrobi¢ dzisiaj z mlekiem kupionym w sklepie”;
(11) ,,Chcecie przewodnika audio czy nie?”’; 7. zwracanie si¢ do pojedynczego odbiorcy
per TY (przy uzyciu czasownikowych form 2 os. Ip., zaimka osobowego #y i zaimka
dzierzawczego twaj), np. (12) ,,Czes¢. Jestem Marta. A ty? W razie czego jestem do
twojej dyspozycji?”. Analizujac to zjawisko komunikacyjne, nalezy wzia¢ pod uwage
takie jego aspekty jak: po pierwsze — polski model kulturowy, w tym model grzeczno-
$ci, po drugie — tradycyjny, zakodowany w kulturze obraz relacji klient — sprzedawca
oraz po trzecie — stosowane przez sprzedawcow strategie jezykowe typowe dla stylu
komunikacyjnego handlowcow, uwzgledniajace zalecenia szkoleniowe czy poradnikowe
badz tez wynikajace z ogdlnych tendencji kulturowych 1 komunikacyjnych.
I tak, wedtug Richarda R. Gestelanda, polska kultura, na przyktadzie zachowan
w biznesie, odpowiada modelowi tzw. kultur ceremonialnych (Gesteland 1999, 46-57,
210-213). Cecha charakterystyczng tego modelu jest organizacja spoleczenstwa, ktora
»opiera si¢ na wyraznych hierarchiach, odzwierciedlajacych duze réznice w statusie
spotecznym i zakresie wladzy migdzy ludzmi” (Gesteland 1999, 46)*. Skutkuje to m.in.
wymogiem okazywania szacunku dla hierarchii w zyciu zawodowym 1 prywatnym, co
objawia si¢ np. rozbudowanym w jezyku systemem adresatywnym (zob. m.in. Przybylska
2001; Lazinski 2006; Sikora 2010; Marcjanik 2014, 145-162). Opis ten $cisle taczy si¢
z polskim modelem grzecznosci, ktdrego podstawa sa takie reguly jak: okazywanie

3 Afektonimy, jak podaja Jacek Perlin i Maria Milewska, to przede wszystkim wyrazy pospolite w for-
mie ciagtych lub nieciagtych jednostek leksykalnych, ktore uzywane sa w relacjach uczuciowych, bliskich,
zazytych 1 intymnych (Perlin i Milewska 2000, 165).

4 Por. Hofstede, Pederson i Hofstede (2002), zob. tez omowienie wynikow tych badan i innych ustalen
badaczy, takich jak E.T. Hall czy F. Trompenaars i Ch. Humpden-Turner, dotyczacych klasyfikacji kultur
narodowych w kontekscie kultury polskiej i etykiety biznesu (Kaminska-Radomska 2015, 65-77).
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skromnosci i bycia podwladnym — umniejszanie wlasnej wartosci i pomniejszanie
wlasnych zastug (zob. Marcjanik 1997, 271-275) oraz okazywanie szacunku dla kaz-
dego cztonka grupy i partnera dialogu (Oz6g 1990, 12; 2001, 73—-84; Marcjanik 1993,
271). To z kolei sprowadza si¢, jak pisze Aldona Skudrzyk, do typowej dla polskiej
grzeczno$ci komunikacyjnej asymetrii: odbiorca jest stawiany w roli nadrzgdne;,
rola nadawcy za$ jest pomniejszona (Skudrzyk 2007, 110) i wigze si¢ z wymogiem
rozrozniania dwoch typow sytuacji komunikacyjnej — oficjalnej od nieoficjalnej
(zob. Dunaj 1985, 90-93).

Oficjalnos¢ jest typowa dla relacji zdystansowanej i instytucjonalnej miedzy takimi
uczestnikami komunikacji, ktorych cechuje niski stopien zazytosci i nierownorzedne
role spoteczne. Dla tego typu sytuacji zarezerwowane sa w jezyku polskim oficjal-
ne zaimki grzecznosciowe: pan, pani, panstwo. Natomiast nieoficjalnos¢ wystepuje
w relacji nieinstytucjonalnej, relacji bliskosci, przy rownorzednych rolach spotecznych
i silniejszej wigzi miedzy interlokutorami. Dlatego tez w tej sytuacji komunikacyjnej
naturalne jest zwracanie si¢ do odbiorcy per ty. Tak wiec, ze wzgledu na relacje miedzy
sprzedajacym a kupujacym, ktora prototypowo ma charakter indywidualny/zbiorowy,
instytucjonalny, nietrwaty/trwaty i ustawiona jest w pozycji podrzednosci i nadrzednosci,
rozmowe handlowa® nalezy traktowac jako oficjalng forme¢ komunikacji (por. Grabias
2003, 270-271; Patka 2009, 70-73; 2010, 457-469).

Oficjalny charakter i nierdownorzedny uktad rdl spotecznych w rozmowie handlowej
wynikajg rowniez z tradycji kupieckiej, ktorej wartosci, a $Scisle ustalona przez wieki re-
lacja nadrzedno-podrzedna pan (klient) — stuga (sprzedawca), ujawniajg si¢ na przyktad
w inicjujacym kontakt pytaniu grzeczno$ciowym sprzedawcy: (13) ,,Czym moge stuzy¢?”.
A zatem skracanie dystansu w rozmowie handlowej jest mozliwe, ale zgodnie z zasadami
ceremonialnosci, okazywania szacunku i asymetrii komunikacyjnej tylko ta osoba, ktdrej
pozycja w komunikacji jest wyzsza, ma prawo to uczynié¢, czyli klient w stosunku do
sprzedawcy. Jesli jednak to sprzedawca zmniejsza dystans, wowczas wspdtrozmowca moze,
po pierwsze, odebra¢ takie dziatanie komunikacyjne jako atak na twarz®, interpretujgc
je jako podwazenie jego pozycji spotecznej oraz jako zachowanie obrazliwe, niestosowne
1 bez szacunku, co w efekcie moze skutkowac zerwaniem kontaktu i/lub zrazeniem si¢
do sprzedawcy, firmy czy marki. Po drugie, inng potencjalng konsekwencja nieprzestrze-
gania przez sprzedawce omowionych zasad komunikacyjnych jest zacieranie si¢ granicy
miedzy oficjalnoscig i nieoficjalno$cia. To powoduje z kolei niepewno$¢ komunikacyjna

> Rozmowa handlowa to ,,zdarzenie komunikacyjne w komunikacji face to face, w ktérym uczestniczy co
najmniej dwoch partneréw (sprzedawca i klient), podporzadkowane globalnemu celowi komunikacyjnemu,
jakim jest che¢ sprzedazy produktu lub ustugi X oraz cheé osiagnigcia wlasnych korzysci przez dokonanie
sprzedazy” (Patka 2010, 457).

¢ Twarz to spoteczny obraz wlasnej osoby (zob. Goffman 2000). Penelope Brown i Stephen C. Levinson
wprowadzili rozréznienie migdzy twarza pozytywng a negatywng (1987, 13—14 i in.), co przektada si¢
z kolei na zjawiska grzecznos$ci pozytywnej i negatywnej (1987, 100, 129 i in.). Twarz pozytywna sprzyja
nastawieniu na kolegialno$¢, potrzebe akceptacji i uznania, natomiast twarz negatywna oznacza podejscie
egocentryczne, potrzebg prywatnosci 1 intymnosci.
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(interlokutorzy nie wiedzg, na co moga pozwoli¢ sobie wzgledem siebie) i/lub nadmiar
sygnatow typowych dla kontaktow nieformalnych, co obrazuja ponizsze przyktady nad-
uzywania przez sprzedawcow jezyka potocznego w rozmowie handlowe;:

(14) S”: Pewna pani mowi kiedy$: No kurcze, zre cztery miesigce te produkty, w ogole z wagi nie schodzg.
(15) S: Moéwi, no kolego, skoro widzg, ze tylko si¢ schlales, no to czyms to musimy wyréwnac.

(16) S: Kiedys jak szlismy do lekarza, to po pierwsze nas obejrzat, prawda? Po drugie kazat wystawic¢
jezor na przyktad, nie? Pamigtacie jeszcze takie badania?

Zanikanie granicy miedzy tym, co oficjalne a tym, co nieoficjalne moze przejawiac¢
si¢ takze tendencjami do przekraczania granic tabu w zakresie poruszanych tematow
w relacji formalnej, wsrod ludzi catkiem sobie obceych, np. sprzedawczyni podczas
prezentacji handlowej mowi do klientek:

(17) Cewka moczowa, znacie to panie, szczegélnie panie, ten bol piekacy przy sikaniu, prawda? Jesli
tam jest stan zapalny, ach, nie daj Boze, jak maz wrdci z delegacji i ta obcg flore bakteryjng przywiezie
do domu, nie? ($miech) Kropla w okolice sromu, kropla w okolice pochwy i naprawdg¢ spokojnie.

Po trzecie, mozliwym skutkiem stosowania przez sprzedawce form skracajacych
dystans, zwlaszcza w postaci bezposredniego zwrdcenia si¢ do klienta per ¢y, jest
napomnienie go przez osobe kupujaca, ktore z powodu zasad polskiej grzecznosci
nie jest spotykane zbyt czesto, np.: ,,Nie przypominam sobie, aby$my przeszli na ty”.
Aldona Skudrzyk pisze, ze reakcja na niewlasciwe zmniejszanie dystansu stanowi
zagrozenie twarzy i jest ,,w komunikacji bezposredniej trudna, bo «blokujaco» dziata
na «samoobrong twarzy»” (2007, 113). Uzytkownicy jezyka wyrazaja jednak swoje
niezadowolenie komunikacyjne ex post, opisujac na forach internetowych wiasne
odczucia dotyczace omawianych zjawisk jezykowych, a zwlaszcza sytuacji méwienia
do nich na #y i po imieniu®:

(18) Nie podoba mi si¢ tez ta sztuczna i nienaturalna uprzejmosc¢ i wyluzowanie u obstugi. Wywolywa-
nie kaw po imieniu, ,,espresso dla Czesia!” troch¢ mnie jednak zenuje. Pytanie baristy —,,What’s your
name”. Rozumiem Ameryka, ale dlaczego panienka mtodsza ode mnie o jakie$ 20 lat wota mnie gto$no
po imieniu? (Forum 4lomza 2012).

17

(19) Nie denerwuje Was, ze w [...] zwracaja si¢ do klienta per ,,ty”’? Wiadomo, ze to amerykanska
korporacja, ale jestesmy w Polsce! Mi to przeszkadza (Forum Facebook 2013).

(20) Te nieformalne zwracanie si¢ do klienta tez mnie drazni, ale taki wizerunek sieci. Sieci, ktora
zapomina, ze nie ma do czynienia z samymi nastolatkami... Wlasnie za takie przeboje raczej nigdy nie
bede miat u nich numeru, ktoéry wykorzystuje zawodowo (Forum Telepolis 2012).

7 W pracy stosowane sg nastgpujace skroty: S — sprzedawca, K — klient.
# Cytaty celowo pozostawiam w brzmieniu oryginalnym.
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(21) Ostatnio spotkatam si¢ z tym takze w sklepie, pani nie dos¢ ze zapytala mnie o imig, to jeszcze je
napisata na tabliczce przy przymierzalni. Razi mnie taka nadmierna spoufato$¢ [...] (Forum Goldenline).

Zauwazmy, ze w spotecznosci wiejskiej ludzie lepiej radza sobie z nieodpowiednim
odezwaniem si¢ do rozmoéwcy 1, jak opisuje to Kazimierz Sikora, czynig to w sposob
bezceremonialny. Spotecznos¢ ta wypracowata bowiem m.in. takie zwyczajowe sankcje
jak (Sikora 2010, 60-61):

(22) Cy cie krowa chowata, ze sie nie umiys do starsego obezwac? (Gorce).

(23) Co ja s tobom $winie pas? / co my to razym gynsi pasli, ze mi na jedno gadas (ok. Krakowa).
(24) Co my sie na jednym g....e $lizgali? (Orawa).

(25) Czy to jo pastuch, ze mi przez ty godosz? (Podkarpacie).

Warto nadmieni¢, ze omawiane tu zachowania jezykowe polskich sprzedawcow
w zakresie stosowania skracajacych dystans sposobéw zwracania si¢ do adresata, obecne
takze w kontaktach oficjalnych w innych sferach zycia publicznego (por. m.in. Marcjanik
20006), thumaczone sg ogdlnymi tendencjami kulturowymi. Mam tu na mys$li zaréwno
tendencje postmodernistyczne, ktore powoduja zanik podstawowych dualnych opozycji,
np. oficjalny — nieoficjalny (zob. m.in. Ozdég 2006, 2008, 73-77), jak tez demokra-
tyzacje — przejawiajacg si¢ awansem potocznos$ci i zmianami w etykiecie jezykowej
(zob. m.in. Oz6g 2001, 22, 48-72; Marcjanik 2007, 27) oraz amerykanizacj¢ kultury
i jezyka, ktora na gruncie polskim skutkuje m.in. przenoszeniem amerykanskiego
ZWyczaju zwracania si¢ po imieniu i angielskiego you, ktore nie odpowiada polskiemu
ty ani pan, pani (zob. m.in. Wierzbicka 1985, 167)°.

OKAZYWANIE POZYTYWNYCH UCZUC W ROZMOWIE HANDLOWEJ —
OBCE A POLSKIE WZORCE KULTUROWE

Z lektury poradnikéw komunikacji z klientami, materiatéw szkoleniowych, jak i z analizy
autentycznych rozmow handlowych mozna wyprowadzi¢ wniosek o nakazie budowania
pozytywnej atmosfery i przyjacielskiej relacji z kupujacym nie tylko poprzez skracanie
dystansu, ale takze w formie dziatan jezykowych zwigzanych z wyrazaniem uczud
(zob. m.in. Maciuszek 2004; Herbalife 1999, 2015; Levine 2000). W zyciu codziennym
czy zawodowym budowaniu bliskosci i zyczliwo$ci w komunikacji interpersonalne;j
pomagajg, omowione przez Penelope Brown i Stephena C. Levinsona jako uniwersalne!®,

 Dodajmy, ze kultur¢ amerykanska cechuje model kultury nieceremonialnej (zob. Gesteland 1999) oraz
styl indywidualny odzwierciedlajacy niesymetryczne relacje migdzyludzkie (Duszak 1998, 274-275).

1 Kazimierz Sikora postuluje pewng ostrozno$¢ w formutowaniu sadow o kulturowej uniwersalnosci modelu
grzecznosci Brown i Levinsona, zwlaszcza w zakresie strategii grzeczno$ci negatywnej (zob. Sikora 2010, 14).
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strategie grzecznos$ci pozytywnej'' (1987, 100—129). Strategie te tgczg si¢ z dgzeniem
do zaspokojenia potrzeby spotykania si¢ z akceptacja i pozytywnymi emocjonalnymi
reakcjami ze strony innych, co osiggane jest poprzez solidaryzowanie si¢ z partnerem,
okazywanie mu zrozumienia, zainteresowania i optymizmu oraz wyrazanie zgody,
a unikanie niezgody. Material zrédlowy potwierdza stosowanie przez sprzedawcow
strategii grzecznosci pozytywnej w formie nastepujacych zachowan jezykowych:

1) zartowanie, Smianie si¢, usmiechanie si¢, np. gdy sprzedawca, wchodzac do

domu pelnego pséw, mowi z usmiechem:

(26) S: ,,Jeszcze wam kotow brakuje”. K: ,,Kota mamy na punkcie pséw”’(Smiech); albo na poczatku
spotkania z klientami w ich domu:

(27) K: ,,Kawki zrobi¢, herbatki?”. S: ,Nie, my tylko wodke”. K: ,,Ale ja wodki nie mam” ($miech);

2) sugerowanie, budowanie, potwierdzanie wspolnego tla — wspélnych do-
swiadczen, przemyslen i doznan, np. podczas spotkania handlowego w domu
klientow w okolicach Rabki-Zdroj:

(28) S: ,,Ja lubig takie pagorki, bo wie pan, ja si¢ w Krakowie tylko niechcaco ozenitem, a ja pochodze,
ja pochodze¢ z nowosadeckiego, koto Gorlic, to znaczy z samych Gorlic, a tam mam dom po babci”;

lub na poczatku rozmowy agenta ubezpieczeniowego z malzenstwem:

(29) K1: Nawet gdyby nam przyszto zamieszka¢ w Warszawie, to w intercity wsiadam i po prostu bym
dojezdzata, S: No to mamy wiele wspolnego, ale ja powiem szczerze, mnie kusi Krakow, a przede
wszystkim krakusi, [...] oczywiscie tez nie mialbym problemu ja podjgcia decyzji, [...] jestesmy mtodzi
mobilni i jeszcze nie spodziewamy si¢ dziecka, to oczywiscie trzeba i§¢ za praca. K2: To jest normalne
na calym $wiecie.

3) wykazywanie wyraZnego zainteresowania, aprobaty, wspélczucia dla partnera,
szukanie zgody (przez powtdrzenia, bezpieczne tematy), np.:

(30) S: Niech mi pan powie, co by si¢ musiato sta¢, zebym pana przekonat do tego. K: Prosz¢ pana, nic
by si¢ nie musiato sta¢, bo to jednak wymaga przemyslenia [...]. S: Zgoda, moze pan tak myslec, ale
komus trzeba wierzy¢, prawda? K: Zgadza sig. S: Nic, w takim razie dzigkuje panstwu, zescie poswigcili
mi czas. [...] Ja panstwa doskonale rozumiem, dlatego Ze sa osoby, ktore, zalezy na przyktad na tym,
zeby zdrowo jes¢, niektorym zalezy, zeby na przyktad zdrowo pié, ja to wszystko rozumiem;

4) dbanie o wlaczanie partnera do wspolnego dzialania, np.:

(31) S: Ale prosz¢ pania, mozemy si¢ uméwic tak, ze zrobimy tak, ja pani dam upust dwadziescia
ztotych na metrze.

! Penelope Brown i Stephen C. Levinson wyrdznili ponadto: strategie grzecznosci negatywnej, ktore
uruchamiaja dzialania obronno-odpychajace, oraz strategie grzecznosci przez unik, ktore wynikaja z braku
checi zajmowania jednoznacznego stanowiska (zob. Brown i Levinson 1987, 129-227).
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(32) S: Mam przyktad babci mojego meza, ktora powiedziata corce, ze sobie dzisiaj umrze, miata 87 lat
ityle, i sobie umarla [...]. To jest Smier¢, pozegnac si¢ ze wszystkimi, rozumiecie? Zatatwi¢ wszystkie
swoje sprawy, to jest pickne, dazmy do tego, zeby tak bylo, zebySmy sie nie bali Smierci, bo jedyne,
co jest w momencie urodzenia, to to, ze kiedy$ umrzemy [...]. Czy mozna zy¢ 100 lat? Mozna [...].
Zrobmy to, co moéwi nam biologia, dozywmy nasz organizm, dostarczmy substancji odzywczych,
odzywiajmy, nie karmy, ale odzywiajmy organizm.

Budowanie pozytywnej atmosfery w rozmowie handlowej $cisle wigze si¢ zatem
z okazywaniem ,,dobrych uczué”, a konkretnie z dwiema postawami — postawa
przyjacielska oraz postawa entuzjastyczna. T¢ pierwsza wyjasnia Anna Wierzbicka
za pomocg nastepujacego skryptu kulturowego: ,,czuje co$ dobrego do wszystkich”
(1999, 186). Badaczka uwaza, ze ,,«przyjacielno$é» [friendliness] — nie «przyjazny,
taczaca si¢ ze szczegdlnymi osobistymi wigzami pomiedzy dwojgiem ludzi, ale bycie
«przyjacielskimy» [friendly] wobec wszystkich w ogole” (Wierzbicka 1999, 186) jest
jedna z centralnych wartosci kultury amerykanskiej. Warto$¢ ta bardzo dobrze pasuje do
przedstawionych powyzej zachowan jezykowych sprzedawcoéw dotyczacych skracania
dystansu oraz strategii grzecznos$ci pozytywnej. Natomiast postawa entuzjastyczna,
rowniez typowa i wysoce ceniona wsrdd Amerykandw (zob. Wierzbicka 1999, 187-188),
objawia sie¢ jako sktonno$¢ do hiperbolizacji sadow o rzeczywistosci, popadanie w skraj-
nosci i dazenie do ekstremalnego wyrazania uczu¢ czy opinii. W kontekscie komunikacji
sprzedawcy z klientem postawa ta daje si¢ zauwazy¢ zwlaszcza w sposobie moéwienia
o sprzedawanym produkcie, oferowanej ustudze lub reprezentowanej firmie, np.:

(33) S: To prosze¢ panstwa zestaw takich sktadnikow, ktore maja pobudzi¢ przemiang tluszczowa
w naszym organizmie. Od zoladka poprzez jelita, fantazja! Wspomaga cudownie tarczycg, dlatego ze
zawiera najtatwiej przyswajalny jod.

(34) S: Produkt tak zwanej trzeciej generacji, czyli jesli kto§ pamieta i rzadko si¢ spotyka z tym pojeciem,
to jest nazwa produktow, o ktorych podjeciu decyduje komorka. Te produkty nazywa sa preparatami
XXI wieku, a jeden z nich nawet XXIII wieku i wierzcie mi, ze nie ma tu ani krzty w tym przesady, ze
sa to super doskonate $rodki, to mogg zaswiadczy¢ ci, ktorzy je po prostu jedza, prawda?

(35) S: Jest to naczynie wielofunkcyjne i to jest ta wspaniata sprawa [...]. mozemy morele tutaj udusié,
mozemy zrobi¢ kurczaka, mozemy zrobi¢ kaczke nadziewang jabtkami, gotabki, prazonki. Zafundujmy
sobie troch¢ egzotyki i wspaniatosci.

Tego typu zachowania jezykowe trzeba oceni¢ jako niezgodne z polskim modelem
kulturowym, poniewaz kultura polska ceni sobie emocjonalno$¢, ciepto, serdecznos¢
i, co wazne, spontanicznos¢ i szczero$¢ w wyrazaniu przyjemnych, jak i nieprzyjemnych
uczu¢ czy mysli oraz nieunikanie zranienia lub dotknigcia drugiej osoby. Wartosci te
ujawniajg si¢ jednak przede wszystkim w kontaktach nieformalnych, bezposrednich,
familiarnych i przyjacielskich oraz niezinstytucjonalizowanych (zob. Wierzbicka 1997,
76-87; 1999, 166—180, por. Duszak 1998, 272-275), a do takich nie nalezy relacja
klient — sprzedawca. Nadmienmy, ze w kulturze polskiej istnieje wrecz przyzwolenie
nie tyle na entuzjastyczne mowienie o czyms i wyrazanie pozytywnych emocji, lecz
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odwrotnie — na manifestowanie ,,ztych uczuc¢” na przyktad w formie aktu mowy, jakim
jest narzekanie (zob. Antas 2002, 347-348, Drabik 2010, 225-227, Wojciszke i Ba-
ryta 2001). Z kolei w kulturze amerykanskiej, co szczegdtowo opisuje A. Wierzbicka,
norma jest manifestowanie ,,dobrych uczu¢” takich jak, wspomniane juz wczesniej,
przyjacielskos¢ (friendliness) i entuzjazm (enthusiasm), a takze i innych: pogoda
ducha (cheerfulness), zabawa (fun), cieszenie sie czyms (enjoyment) oraz zadowolenie
(happiness) (zob. Wierzbicka 1999, 180—188). Okazywanie ,,dobrych uczu¢” wigze si¢
na przyktad z amerykanskim u§miechem na pokaz, ktoérego nie nalezy oceniac¢ jako
czego$ sztucznego 1 nieprawdziwego, ale, jak wyjasnia badaczka, usmiech ten jest
kontrolowany i wspolgrajacy z pozytywnymi uczuciami oraz wyrazajacy ,,pozytywny
obraz usmiechajacego si¢” i sklaniajacy ,,ludzi do myslenia czegos dobrego o nim”,
stanowiacy ,,jego §wiadoma lub podswiadoma che¢ pozbycia si¢ zfych uczud |...]
i wzbudzenia w sobie prawdziwie dobrych uczu¢” (Wierzbicka 1999, 181).

WYBRANE AKTY MOWY W ROZMOWIE HANDLOWEJ A POLSKI MODEL KULTUROWY

Z okazywaniem ,,dobrych uczu¢” skojarzone sa rowniez uwarunkowane kulturowo takie
jezykowe sposoby dodatniego warto$ciowania partneréw komunikacji czy samego siebie
jak komplementowanie i chwalenie si¢, ktore pojawiajg si¢ nie tylko jako zalecenia
w poradnikach i materialach szkoleniowych dla sprzedawcow, ale takze jako faktyczne
realizacje tych zalecent w praktyce.

Komplementowanie'?, czyli pozytywne warto§ciowanie partnera komunikacji i tego,
co jest z nim zwigzane, bylo juz przedmiotem analizy w wielu pracach (zob. Drabik
2004, 2014; Marcjanik 2014, 108—119, Uminska-Tyton 2004; Bloch 2006, 55-58;
Frankowska 2010; Kaminska-Radomska 2012, 19-20 i in.), w ktérych m.in. zwra-
cano uwage na zywa obecnos¢ tego aktu mowy wsrod zwyczajow komunikacyjnych
wspotczesnych, jak 1 dawnych Polakow. Elzbieta Uminska-Tyton, piszac o historii
leksemu komplement w polszczyznie od XVII do XX wieku, szczegdtowo wyjasnia, ze
grzecznosciowe akty mowy okreslane mianem komplementow miaty dawniej o wiele
szerszy zakres niz obecnie, poniewaz dotyczyly one wszelkich dziatan jezykowych
wymuszonych przez uroczysta sytuacje, w ramach ktorej wymagano szczeg6lnego
zachowania — jak okre$lone przywitanie gosci, o§wiadczenie si¢, ztozenie zyczen
czy kondolencji (Uminska-Tyton 2004, 707, por. tez Cybulski 2003). Jednocze$nie
badaczka zaznacza, ze dodatnie akty wartosciowania odbiorcy, pomimo braku w polsz-
czyznie sprzed XVII wieku stowa komplement, obecne byly w polskiej obyczajowosci
duzo wcezesniej, na co podaje przyktady z leksykonu Jana Maczynskiego z roku 1564
r.. ,picknemi a gladkiemi stowki kogo przywabiam oraz Necic¢ kogo — pickne stowka
komu dawa¢” (Uminska—Tyton 2004, 712). Co wazne jednak dla dalszych rozwazan,

12 Nadmienmy, ze komplementy zaliczane sa przez Brown i Levinsona do strategii grzeczno$ci pozytywnej
i wystepuja przy zaleceniu ,,obdarowuj partnera”, ktoére odnosi si¢ zarowno do $wiadczenia uprzejmosci,
okazywania wspolczucia czy zrozumienia, jak i proponowania wspotpracy (zob. Brown i Levinson 1987, 12).
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badaczka podsumowuje swojg analize, wskazujac na dwie tendencje: pierwszg z nich
jest rozwoj sztuki komplementowania jako umiej¢tnosci ozdobnej oracji, wyrazania
nalezytego szacunku odbiorcy i1 zachowania si¢ zgodnie z obowigzujacymi zasadami
etykiety dawnych Polakow, druga za$ — konwencjonalizacja komplementéw oraz po-
strzeganie tych aktow mowy jako nieszczerych pochlebstw (Uminska-Tyton 2004, 713).

Rowniez badacze wspdlczesnych aktow komplementowania opisuja to zjawisko
jezykowe w sposob niejednorodny, co skutkuje okreslonymi rozréznieniami pojecio-
wymi mi¢dzy komplementem a pochwala oraz komplementem a pochlebstwem.
Malgorzata Marcjanik definiuje komplement jako rytuat grzecznosciowy, wyko-
rzystujacy w znacznym stopniu szablonowe sformutowania, i ogranicza go jedynie
do chwalenia powierzchowno$ci wspotrozmoéowcey (Marcjanik 2014, 108, 114). Po-
chwaly za$ sg tworzone wedtug tej badaczki zwykle na potrzebe danej chwili i, jak
pisze, ,,nie dotycza wygladu odbiorcy, lecz nalezacych do niego oséb, przedmiotow
(szczegodlnie wigckszej warto$ci materialnej [...]), a takze wykonywanych przez niego
czynnosci 1 ich wytworow (rezultatow)” (Marcjanik 2014, 114). Urszula Wieczorek
ktadzie z kolei wigkszy nacisk na perlokucyjny aspekt komplementowania, jakim sg
pozytywne odczucia adresata oraz podwyzszenie jego samooceny (1999, 32), i wy-
jasnia, ze stosujac ten akt mowy:

nadawca chwali odbiorce, poniewaz wie, ze zwigkszajac dobre mniemanie odbiorcy o sobie, stwarza tym
samym poczucie ,,wspolnotowosci”, wrazenie przynalezenia do tej samej grupy spotecznej, a w konse-
kwencji wrazenie podzielania tego samego systemu wartosci (Wieczorek 1999, 88).

Co wazne, badaczka rozréznia pochwalg i komplement, przyjmujac za Barbarg Le-
wandowska-Tomaszczyk, iz pochwala bardziej wigze si¢ z prawdziwo$cig wyrazonego
sadu, komplement za$, chociaz nie musi by¢ ktamstwem, to moze wykorzystywaé
potprawdy (Wieczorek 1999, 87). Natomiast Beata Drabik, ktorej ujecie i rozwigzania
terminologiczne przyjmuje si¢ w prezentowanym artykule, podkresla w swoich analizach
réznice miedzy komplementem a negatywnie warto§ciowanym pochlebstwem, ktora,
jej zdaniem, zawiera si¢ przede wszystkim w intencji mowigcego, a takze w zakresie
zgodnosci tresci komunikatu z maksyma jakosci'? Grice’a (1975):

O ile nadawca komplementu kieruje intencja sprawienia odbiorcy przyjemnosci, a wige intencja spotecznie
oceniana pozytywnie, to nadawca pochlebstwa chce swoim komunikatem zyska¢ co$ kosztem adresata
dla siebie, chce wywrze¢ wptyw na adresata, co rowna si¢ ocenianej negatywnie manipulacji. [...]
Pochlebstwo wykorzystuje na swoje potrzeby ktamstwo. Nadawca probuje stworzy¢ pozory szczero$ci,
maskujac rzeczywiste intencje [...]. Wszak nie chodzi o to, aby to, co méwi, bylto prawdziwe — ma to
by¢ wiarygodne (Drabik 2004, 26-27).

13 Herbert P. Grice wyr6znia nadrzedng zasadg wspotpracy (co-operative principle), ktorej podporzad-
kowane sg: maksyma jakosci (the maxim of quality): nie moéw nieprawdy lub czego$, dla czego nie masz
wystarczajacego uzasadnienia; maksyma ilosci (the maxim of quantity): mow tyle, ile jest to konieczne,
maksyma odniesienia (the maxim of relevancy): moéw na temat; tylko to, co jest istotne; maksyma sposobu
(the maxim of manner): moéw zrozumiale, zwi¢zle, w sposob uporzadkowany (zob. Grice 1975).
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W swojej pozniejszej pracy badaczka dodatkowo wprowadza rozrdéznienie migdzy
trzema typami komplementow: 1. komplementem prototypowym, ktory jest szczery
i realizuje intencj¢ — cheé¢ sprawienia odbiorcy przyjemno$ci w wyniku pozytywnie war-
tosciujacej go wypowiedzi, 2. komplementem o funkcji perswazyjnej, ktory rowniez
jest szczery i realizuje zar6wno powyzsza intencje, jak i zamiar wywarcia wptywu na
odbiorce oraz 3. komplementem o funkcji manipulacyjnej — bedacym pochlebstwem,
ktore nie opiera si¢ na szczero$ci 1 uczciwosci komunikacyjnej, realizujacym tylko cheé
wptlynigcia na dziatanie lub myslenie odbiorcy i osiggnigcie przez to wiasnej korzysci
(Drabik-Fraczek 2014, 144).

Tak wiec ze wzgledu na wazna w rozmowie handlowej funkcje dowarto$ciowa-
nia partnera komunikacji komplementy pojawiaja si¢ w opisach zalecanych technik
skutecznej sprzedazy jako metody shuzace przede wszystkim zrelaksowaniu klienta
i budowaniu z nim relacji partnerskiej, opartej na wzajemnym zrozumieniu i szacunku,
oraz przekraczaniu oficjalnosci.

(36) Mow komplementy caty czas, nie tylko podczas etapu zrelaksowania. [...] Badz szczery. [...].
Jezeli klient ma dzieci, ktore Zle si¢ zachowuja, nie moéw mu, jak bardzo sg grzeczne. [...] Utrzymuj
kontakt wzrokowy. Jesli odwracasz wzrok, moéwiac komplement, nie bedziesz traktowany serio; Badz
oryginalny. Klienci [...] beda zaskoczeni, gdy zauwazysz w nich co$ specjalnego. Moéw komplementy,
ktore sa interesujace, innymi stowy nie uzywaj standardowych banatéw [...]. Koncz swoj komplement
pytaniem. Ta prosta technika pozwala klientowi, ktory ma niskie poczucie wartos$ci, nie poczu¢ si¢
zawstydzonym [...], na przyktad: ,, To jest bardzo tadny krawat. Gdzie pan go kupit?” (Levine 2000).

Tak przedstawione zalecenia dla sprzedawcow bliskie sa sposobowi rozumienia
komplementu prototypowego lub perswazyjnego w ujeciu Beaty Drabik. Wydaje si¢
jednak, ze moga one nie by¢ tatwe do zastosowania w praktyce w oficjalnej rozmo-
wie handlowej zwlaszcza ze wzgledu na wymog szczerosci 1 uczciwosci w zakresie
intencji, jak 1 tresci wypowiedzi dodatnio warto$ciujgcej klienta przy jednoczesnej
checi sprawienia mu przyjemnosci. Warto odnie$¢ si¢ w tym miejscu do ustalen Anny
Wierzbickiej, ktorej zdaniem w kulturze polskiej przywiazuje si¢ duza wage do wiasnych
uczu¢ i spontanicznosci w ich wyrazaniu, a nie do myslenia w pierwszej kolejnosci
o potencjalnych, projektowanych odczuciach wspétrozméwcey zgodnie ze skryptem:
»mysle co$ dobrego o czyms (X); z tego powodu czuj¢ co$ dobrego; chee powiedziec,
co czuje¢” (Wierzbicka 1999, 172). Co wazne, spontaniczno$¢ w wyrazaniu wlasnych
uczu¢ 1 méwieniu czego$§ dobrego o czyms lub o kim$ przede wszystkim objawia si¢
w sytuacji nieformalnej, familiarnej czy przyjacielskiej i niezinstytucjonalizowane;.
Badaczka, porownujac zachowania jezykowe Polakoéw i Amerykanow, wyjasnia takze,
ze w kulturze amerykanskiej, w ktorej komplementy zajmuja znaczace miejsce jako
sposob budowania i wzmacniania solidarnosci mi¢dzy uczestnikami komunikacji,
punkt ciezkos$ci przenosi si¢ z mowigcego na odbierajgcego ten akt mowy. To skutku-
je z kolei nastepujacag charakterystyka amerykanskiego skryptu komplementowania:
,»chee powiedzie¢ cos dobrego o czyms (X), poniewaz chee, abys ty czul co$ dobrego”
(Wierzbicka 1999, 172).
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Zebrany materiat autentycznych rozméw handlowych pokazuje, ze technika kom-
plementowania jest realizowana przez sprzedawcoOw w praktyce w celu budowania
pozytywnych relacji z klientami, ale niezbyt chetnie. Co wigcej, komplementy poja-
wiajg sie jedynie na poczatku lub na koncu procesu sprzedazy, a nie na wszystkich jego
etapach, jak jest to zalecane (zob. Patka 2009, 141, 252-253). Przyjrzyjmy si¢ zatem
kilku przyktadom dodatniego warto$ciowania partnera w zebranym materiale:

(37) S: Bardzo mi si¢ milo z panem rozmawia, oby kazdy klient taki byt.
K: To w takim razie jeszcze jedna dla mnie, ostatnia rzecz.

(38) K: No. Wie pan, ja powiem panu tak szczerze, pdzniej mi powie, tata trza byto ci to? No [mowa
o reakcji dzieci na zakup — przyp. aut.].

S: Panie Andrzeju, ja se wyobrazam, Ze jakby co$ panu tu podskoczyli, to dlugo by tutaj nie byli.
K: A skad pan to moze wiedzie¢?

S: Bo pan jest takim czlowiekiem.

K: Tak pan mysli?

S: Tak pan wyglada, panu to pewnie by nie podskoczyli.

K: (Smiech).

(39) S: Ludzie sa tu tak goscinni, ze normalnie.

K: Tak?

S: Tak, bo wie pan, ja panu powiem tak, jak si¢ jedzie na potnoc do Krakowa, to nieraz to si¢ nawet
nie zapytaja, a tutaj wiem, ze w tych stronach to normalnie, to jeszcze si¢ zdarzylo, ze jeszcze obiad
proponuja i nie wypuszcza. |...]

K: Tak jak i na bacowke si¢ wyjedzie, musi si¢ napi¢, bo baca nie pusci.

(40) K: Ja dostatam taki przepis, dopiero co upiektam i nie wiem, czy mi si¢ w ogodle udato. Da¢ panu
talerzyk? Proszg. [...] Niech mi pan powie szczerze [...]. Bardzo tadnie mi urosto.

S: Pulchniutkie, ale super wyrostlo, nmmm.

K: Jeszcze ciepte.

S: Ale Swietne.

K: Wie pan co? Proszg¢ si¢ nie nabijac.

S: No, ale malzonka to wklada serce w ciasto. Czemu pani ma tak w sobie duzo samokrytycyzmu?
Ciasto jest wySmienite.

K: Maz mnie nigdy jeszcze nie pochwolit, ze jest dobre. [...]

S: Aha, ciacho jest genialne, takie, Ze az brak mi stow, wySmienite to malo powiedziane.

K: Dzigkuje. Jadtam u tesciowej placek, a byt tak, ze truskawki opadly, i jeszcze do domu mi zapakowata.
S: [...] No nie, wySmienite to jest malo powiedziane, absolutnie.

K: Dzigkuje bardzo.

S: Kubki smakowe pracuja. Wie pani co, ja akurat uwielbiam gotowa¢ i wiem co to znaczy
zrobi¢ co$ dobrze, w tym temacie mnie nikt nie przewiezie, jesli ciacho jest zrobione dobrze, jest
wySmienite i kapitalne.

K: I to pierwszy raz

S: [...] Super! A juz w ogéle samo ciasto zrobi¢ tak puszyste, to jest sztuka.

K: Moze to dzi§ wyszto mi takie.

S: Nie, to nie wyszlo! Takie ma by¢.
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Powyzsze przyktady ilustrujg, po pierwsze, jezykowe sposoby pozytywnego warto-
Sciowania przez sprzedawce klienta i tego, co jest z nim zwigzane w formie komplemen-
tow o funkcji perswazyjnej, ze wzgledu na przypisang rozmowie handlowej nadrzedna
intencje, jakg jest zamiar wywarcia wplywu na dziatania i myslenie klienta, a konkretnie
che¢ sprzedazy produktu lub ustugi X oraz che¢¢ osiagnigcia wlasnych korzysci przez
dokonanie sprzedazy. Komplementy te mozna by oceni¢ jako szczere, ale trzeba pod-
kresli¢, Ze ich celem jest przede wszystkim solidaryzowanie si¢ z odbiorca i budowanie
przyjaznej atmosfery, ktéra ma pomoc w przekonaniu klienta do kupna czego$. Cytowane
wypowiedzi mozna by takze interpretowac jako komplementy o funkcji manipulacyjnej,
czyli pochlebstwa, pod warunkiem Ze w szerszym kontek$cie datoby si¢ udowodnic, ze
sprzedawca positkuje si¢ ktamstwem czy potprawdami, mowiac to, co jest niezgodne
z jego stanem mentalnym, poniewaz realizuje intencj¢ — ,,podstgpnego wyrobienia u od-
biorcy przekonania, ze nadawca ma o nim dobre mniemanie, a zatem ze moze mu zaufac¢”
(Drabik-Fraczek 2014, 144). Jego ukrytym celem jest wowczas chgé wprowadzenia klienta
w blad w wyniku stosowania strategii ,,odcinania si¢” od zatozen, z jakimi odbiorca
przystepuje do rozmowy, a sa to: nadawca rozmowy handlowej sprzedaje, dzigki temu
zarabia, a sprzedajac, przekonuje za pomoca roéznych argumentow i technik'.

Po drugie, zacytowane fragmenty rozméw ukazuja ciekawe i1 charakterystyczne dla
polskiej kultury zjawisko reagowania na komplementy. Matgorzata Marcjanik zaznacza, ze
zgodnie z regutami savoir-vivre 'u winno si¢ na te akty mowy odpowiadac¢ rado$cia, usmie-
chem oraz podzigkowaniem czy wypowiedzig o tej samej funkcji (2014, 116). Jednak
w polskim obyczaju grzeczno$ciowym zamiast powyzszych reakcji czesto spotkac si¢
mozna z duza wstrzemig¢zliwosécia w odbiorze komplementu (zob. Marcjanik 2014, 116),
z unikaniem reakcji werbalnej (zob. przykt. 37), z podawaniem go w watpliwo$¢ np. w for-
mie pytania (przykt. 38, 39), a nawet z jego odrzuceniem (przykt. 40; por. Frankowska
2010). Takie zachowania jezykowe sg przejawem zastosowania w komunikacji typowej
dla polskiego modelu grzeczno$ci zasady skromno$ci 1 umniejszania wlasnej wartosci,
ktora w przypadku aktu dodatniego wartosciowania kogos czy czego$ z nim zwigzanego
zdaniem Jolanty Antas wigze si¢ z ,,taktyka wymuszania skwapliwych zaprzeczen”, po-
niewaz: ,,Polak, kiedy jest chwalony, wbrew maksymie grzeczno$ciowej «zgadzania si¢»
stosuje skwapliwe zaprzeczenie, po to, by by¢ jeszcze bardziej pochwalonym” (Antas 2002,
360). Przyktad tego mechanizmu bardzo widoczny jest powyzej we fragmencie rozmowy
handlowej nr 40, ktory dodatkowo wigze si¢ z ujawnieniem si¢ wyrdzniajacej polska kulture
zasady gosécinnosci, zgodnie z ktdra odwiedzajacym dom nalezy si¢ specjalny szacunek,
a gospodyni komplementy za przygotowany przez nig positek (zob. Marcjanik 2008, 24-26).

Nieco odmienne stanowisko prezentuje z kolei Jagoda Bloch, ktéra analizowata pozy-
tywne warto$ciowanie klientek przez ekspedientki w sklepach odziezowych (Bloch 2006,
55-57). W opinii badaczki bowiem akty o intencji ‘mowie, ze podoba mi si¢ co$ w tobie

14 Zjawisko manipulacji w rozmowie handlowej i sposoby odkrywania ukrytej intencji sprzedawcy, takie jak
mechanizm negowania oraz model inferencyjny w ujeciu gramatyki komunikacyjnej (zob. Awdiejew 2004)
opisano szerzej w artykule Manipulacja zla siostra perswazji — na przyktadzie rozmowy handlowej (Patka 2007).



106 PATRYCJA PALKA

lub co$ z tobg zwigzanego’ wystepuja w zebranych przez nig rozmowach bardzo czesto,
poniewaz komplementy wypowiadane przez sprzedawczynie pozytywnie wptywajg
na mozliwos¢ sprzedazy danego produktu. Czesto§¢ wystgpowania tych aktow mowy
mozna thumaczy¢ atmosferg prywatno$ci w sytuacji w przymierzalni oraz wyrazonym
przez klientke wezesniejszym przyzwoleniem na komplement. Jagoda Bloch zwraca
takze uwage na mozliwa nachalno$¢ w komplementowaniu przez ekspedientki, co:

budzi czujnos¢ klientek, ktore w takich sytuacjach nie zawsze wierzg personelowi, podejrzewajac go
o prawienie komplementéw w celu pozbycia si¢ towaru. W wielu przypadkach jest to stuszne podej-
rzenie (Bloch 2006, 55).

By¢ moze r6znica migdzy prezentowanymi wynikami analiz w tym artykule a wnios-
kami Jagody Bloch wynika ze specyfiki materiatu zrodtowego, ktory w przypadku
tekstow zebranych na potrzeby badan strategii dyskursywnych (Patka 2009) i tego
artykutu charakteryzuje si¢ w duzej mierze znaczng oficjalnoscig nagranych rozmow
handlowych, tematyka dotyczaca sprzedazy gltdéwnie ubezpieczen, mieszkan, samo-
chodow, filtrow do wody itp. oraz przewazajacg liczbg sprzedawcow meskich. Aby
jednak udowodni¢ zalezno$¢ wynikéw analiz pod katem stosowania komplementéw
od aspektu ptci, nalezatoby przeprowadzi¢ duzo szersze badania na wiekszej 1 bardziej
zrdznicowanej probie materiatowe;.

Podsumowujac te czgs¢ rozwazan, nalezy uznaé, ze wyrazania komplementow —
a w szczegdlnosci pochlebstw — w rozmowie handlowej nie mozna oceni¢ w sposob
jednoznaczny, z jednej strony ze wzgledu na charakter relacji miedzy uczestnikami
komunikacji, ktora jest oficjalna, nierownorzedna, zinstytucjonalizowana i o niskim
stopniu zazytosci, co rodzi ograniczenia w spontanicznym i szczerym komplemento-
waniu. Z drugiej za$ strony dodatnie (i zwlaszcza nadmierne) wartosciowanie klienta
budzi jego podejrzenia co do szczero$ci i uczciwosci intencji sprzedawcy oraz dys-
komfort spowodowany konieczno$cig zareagowania na ten akt mowy. Niepewno$¢
komunikacyjng w zwigzku z pozytywnym warto$ciowaniem partnera moze potegowac
potencjalny negatywny odbidr komplementéw dotyczacych powierzchownosci, skut-
kujacy przestrzeganiem przed stosowaniem tych aktow mowy w biznesie, na co zwraca
uwage Irena Kaminska-Radomska (2012, 19). Badaczka pisze m.in., ze komplementy
kierowane do osoby ptci przeciwnej moga ,,wywola¢ niepokdj o podtekst i zaintereso-
wanie natury prywatne;j” lub tez mogg ,,by¢ przejawem dyskryminacji kobiet” w krajach
reprezentujacych kulture meska, a do takich nalezy Polska, ktéra znaczaco rdznicuje
role ze wzgledu na pte¢ (Kaminska-Radomska 2012, 19).

Kolejnym aktem mowy zwigzanym z dodatnim wartosciowaniem jest akt chwalenia sie,
ktory dotyczy pozytywnego wypowiadania si¢ o samym sobie lub chwalenia si¢ faktami
taczacymi sie bezposrednio z nadawca. Dariusz Galasinski pisze: ,,kiedy si¢ chwalg, do-
konuje aktu mowy po to, aby wywota¢ w stuchajacym obraz mnie samego lepszy od tego,
ktory, jak sadze, miatbym, gdybym si¢ nie pochwalil” (1992, 47). W rozmowie handlowej
chwalenie si¢ stuzy sprzedawcy do budowania wlasnej wiarygodnosci i odgrywania roli
eksperta (zob. Patka 2009, 128 —131), co obrazujg ponizsze fragmenty rozmow:
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(41) Proszg panstwa, firma X powstata w 1986 roku, na rynku $wiata jesteSmy z Austrii, a u nas w Pol-
sce jestesSmy, prosz¢ panstwa, az trzynascie lat [...]. Nasza firma jest firma naprawde ekskluzywna,
[...] wszystko to, prosz¢ panstwa, co sprzedajemy, ma swoje normy, ma swoje certyfikaty, ma swoje
dopuszczenia do sprzedazy na naszym rynku, dlatego, prosze panstwa, pokazujemy towar naprawde
najwyzszej jakosci, dlatego dzisiaj si¢ przekonacie naprawdg, Ze jest to towar prze.

(42) Moja firma pochodzi ze Stanoéw Zjednoczonych. Ma 130 lat do§wiadczenia. Jest najwigkszym
na rynku amerykanskim ubezpieczycielem. Firma, ktora dziala w ponad trzydziestu krajach $wiata,
nie tylko w branzy ubezpieczeniowe;j. [...] Moja firma wrecz z polityki swojej, zaktada nie wydawac
pienigdzy na reklame. [...] Moja firma woli wynagradza¢ swoich pracownikow [...], bo to my robimy
jej reklame. [...] [Z]lozytem aplikacj¢ na podstawie ogloszenia prasowego, [...] kazdy etap pozwalat
mi jednocze$nie pokazywac firmie, ze jestem odpowiednim kandydatem, a mnie, ze to jest firma, ktora
rzeczywiscie r6zni od tego, co ja do tej pory myslalem. I w pewnym momencie, kiedy okazato sie, ze
jestem wraz pozniejszym z kolega jedynym z tysigca, ktorym zwykle w takich proporcjach udaje si¢
przejs¢ ten caly etap, to oczywiscie ambicja potechtana [...].

Przedstawione tu przyktady chwalenia si¢ mozna uznaé za niezgodne z polskim
modelem kulturowym i stylem komunikacyjnym, a przez to za trudne i watpliwie
skuteczne w rozmowie handlowe;j. Tego typu zachowania blizsze sg bowiem kulturze
amerykanskiej, w ktorej ktadzie si¢ nacisk na umiejetnos¢ pozytywnej autoprezentacji.
Wynika to, po pierwsze, z przywotywanej juz typowej dla Polakow zasady okazywania
skromnosci i bycia podwladnym — umniejszania wlasnej wartosci oraz pomniejszania
whasnych zastug (zob. Marcjanik 1997, 271-275). W spoteczenstwie polskim dobre
moéwienie o sobie 1 o swoich zaslugach jest postrzegane negatywnie, co odzwiercie-
dla si¢ w jezyku w postaci pejoratywnych nazw 0sob typu samochwata, samochwat,
samochwalec, chwalipieta (WSJP) oraz w przystowiach jak np.: Kazda liszka/pliszka/
myszka/sroczka swoj ogonek chwali; Siedz w kqcie, (a) znajdg cie; Krowa, ktora/co duzo
ryczy, mato mleka daje; Pokorne cielg dwie matki ssie (WSJP). Tak wigec w zwigzku
z ujemnym warto$ciowaniem w polskiej kulturze czynnosci chwalenia samego siebie
Polacy wypracowali wspomniang wczesniej taktyke wymuszania pozytywnej oceny
u partnera komunikacji, co szczegdtowo objasnia Jolanta Antas (2002, 360):

sam Polak mowi o sobie skromnie co$ w rodzaju: Nie wypadiem najlepiej! [ ...] na odbiorcg przerzucajac
ci¢zar dania wyrazu protestu wobec tak niskiej i nieusprawiedliwionej samooceny. Skutkiem fatalnym dla
stosowania tego typu taktyki jest to, ze w rezultacie Polacy [...] nie potrafig eksponowa¢ swoich zalet sami
i lepiej eksponuja swoje niedostatki. Polak zna swoje wady, ale nie potrafi pozytywnie ich zaprezentowac.

Po drugie, problem z chwaleniem si¢ $cisle wigze si¢ z wlasciwoSciami samego jezyka
polskiego — jego gramatyki oraz semantyki. Chwalenie si¢ zaktada bowiem mowienie
w 1. os. Ip. (wyrazanie siebie) lub Im. (manifestowanie wspolnoty) (zob. Lysakowski
2005, 25-48). Jesli nadawca mowi o sobie, uzywajac gtdéwnie form czasownikowych
1. os. Ip., zaimka dzierzawczego mdj lub zaimka osobowego ja (zob. przyktad nr 42),
wowczas moze by¢ on odebrany przez shuchaczy negatywnie i1 posadzony o egoizm.
Chwalenie si¢ wymaga zatem umiejetnego postugiwania si¢ jezykiem tak, aby nie nad-
uzywac form wyrazajacych 1. os. Ip., a w szczegodlno$ci nie podkresla¢ wlasnej osoby
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przez dodanie do czasownika redundantnego w polszczyznie zaimka ja, chyba ze jest
on odpowiedzig na pytanie kfo?, wzmocnieniem na przyktad rady badz elementem
wyznan czy zwierzen (zob. Lysakowski 2005, 25-35).

Ostatnim z wymienionych dziatan jezykowych sprzedawcy, czgsto spotykanym
w praktyce, cho¢ nie zawsze zalecanym w teorii'’, jest naleganie, na ktore moze skladaé¢
si¢ ciag takich aktow mowy jak: proponowanie, odmowa, namowa (w formie propozycji,
zachety, obietnicy, gwarancji, rady, apelu, ostrzezenia, grozby), wyjasnienie powodu
odmowy, wyrazenie gotowosci dziatania, zgoda. Zastosowanie taktyki nalegania ob-
razuje ponizszy cytat:

(43) akt proponowania: S: Chcialem pani powiedzie¢, ze tutaj przy tym urzadzeniu ma pani dwie moz-
liwosci: albo niemiecki normalnie X, bliZzniacza firma Y, albo 450 zt taniej. Macie, ma pani prawie

750 zt w kieszeni, dlatego mowitem, Ze co do ceny to si¢ na sto procent dogadamy i dlatego chciatem

zapytac po prostu, czy gdybyscie mieli tg rate¢ zaplaci¢ za miesigc dwa lub trzy, czy bytoby to mozliwe?
Ja nie chce nic pochopnie.

krok reagujacy — odpowiedz na pytanie: K1: No wiem, no prosz¢ pana...

krok reagujacy — dopowiedzenie: S: Po to mowie, zebyScie panstwo...

kontynuacja kroku reagujacego (akt emotywny wyrazajacy zdenerwowanie): K1: Dobra panie, ale

dzisiaj nie jestem wie pan...

akt odmowy: K2: Nie jesteSmy w stanie.

akt wyjasnienia powodu odmowy: K1: Kwestia, wie pan...

akt namowy (zacheta): S: Ja rozumiem, tylko ze dzisiaj w ogole pan nie musi placi¢ zadnych pieni¢dzy.
akt odmowy + wyrazenie gotowosci podjecia dzialania w przyszlosci: K1: No nie, nie, nie. Przemy-
$limy to, uzgodnimy se to, bedziemy si¢ widzie¢, wie pan.

akt namowy (grozba): S: Nie bedzie to panu przeszkadzato, Zze pan bedzie drozej ptacit.

krok reagujacy (wyrazenie braku obawy przed grozba): K1: Wie pan co? Jak czasem mowia, lepiej

dotoz, kup drogie, a nie bedziesz narzekot. No.

krok reagujacy (grozba + akt wyrazenia gotowosci do podjecia dzialania): S: To znaczy, to nie o to

chodzi, tylko ze nie bedzie tej dotacji, tych 450 zt [...]. Natomiast ja si¢ dzisiaj rozliczam i w przypadku,
kiedy ja si¢ dzisiaj rozliczam, ta dotacj¢ pan traci, ale ja zostawi¢ panstwu numer, prosz¢ zadzwoni¢
i wtedy ja ewentualnie jeszcze raz do panstwa przyjade i jeszcze nawet dzieciom, raz to moge wytlumaczyc.
krok reagujacy — potwierdzenie: K1: Dobra.

krok reagujacy — potwierdzenie: K2: Wiasnie.

Naleganie w rozmowie handlowej, z jednej strony, wigze si¢ niestosowaniem si¢ do
ogo6lnych zasad zardwno grzecznos$ci pozytywnej (stuzacych zaspokojeniu potrzeb twa-
rzy pozytywnej: okazywanie solidarnosci, bliskosci, zyczliwosci itp.), jak 1 grzecznosci
negatywnej (stuzacych zaspokojeniu potrzeb twarzy negatywnej: poszanowanie prawa do
niezaleznosci, wolnosci, dystansu partnera, unikanie bezposrednich form komunikowania
intencji; zob. Brown i Levinson 1987, 129-210). Z drugiej za$ strony naleganie jest bliskie

15 Naleganie, czyli natarczywe naciskanie na klienta, aby dokonat on kupna w trakcie rozmowy handlowe;j,
jest elementem tzw. twardych technik sprzedazy, ktorym przeciwstawia si¢ mi¢kkie techniki sprzedazy
polegajace na stopniowym zdobywaniu zaufania i szacunku klienta oraz zaprzyjaznianiu si¢ z nim, nawet
kosztem niedokonania sprzedazy w danym momencie (zob.m.in. Levine 2000).
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polskiemu dazeniu do konfrontacji i polskiej zasadzie nieprzyjmowania odmowy oraz
nieliczenia si¢ z zastrzezeniami czy pretekstami podawanymi przez druga osobe, o czym
pisze Jolanta Antas, odnoszac si¢ zwtaszcza do polskiej goscinnosci 1 wskazujac na prze-
noszenie reguly ,,Dotad bede¢ nalegat, az ulegniesz” na inne zachowania komunikacyjne
jak zapraszanie, wyrazanie prosb oraz sktadanie propozycji (Antas 2002, 355-356).

PODSUMOWANIE

Powyzsza analiza wykazala, ze w trakcie prowadzenia rozmowy handlowej, ktéra ma
charakter oficjalny ze wzgledu na specyfike relacji kupujacy — sprzedajacy, stosowane
przez sprzedawcow takie zachowania jezykowe, jak skracanie dystansu poprzez uzy-
wanie nieoficjalnych form zwracania si¢ do adresata czy jezyka potocznego, a takze
nadmierne wyrazanie ,,dobrych uczu¢”, zwtaszcza entuzjazmu, oraz chwalenie si¢, s3
niezgodne z polskim kodem kulturowym, w tym zasadami grzecznosci jezykowe;j 1 stylu
komunikacyjnego. Jedynie naleganie odpowiada obyczajowemu modelowi zachowan
werbalnych Polakéw. Z kolei wynikajaca z analizy zebranego materiatu zrodtowego
ocena wyrazania przez sprzedawcow aktow dodatnio warto$ciujacych klienta, a wige
komplementéw i pochlebstw, nie jest jednoznaczna z dwoch powodow. Pierwszym
z nich jest nadrzedna oficjalno$¢ rozmowy handlowej, a wigc 1 instytucjonalny charak-
ter relacji migdzy uczestnikami komunikacji, ktorych cechuje niski stopien zazytosci
inierdéwnorzgdne role spoteczne, co wptywa na ograniczone mozliwosci spontanicznego
wyrazania uczué i pozytywnego warto$ciowania odbiorcy czy czego$ z nim zwigzane-
go. Drugim powodem sg budzace watpliwosci klienta szczero$¢ i uczciwos¢ intencji
sprzedawcy w sytuacji kupna — sprzedazy oraz postawienie klienta w dyskomfortowe;j
sytuacji w zwigzku z konieczno$cig zareagowania na komplement. Prowadzac rozmowe
handlowa, sprzedawca winien mie¢ zatem $wiadomos$¢ sytuacji komunikacyjnej oraz
uwarunkowan kulturowych i wptywu obcych wzorcow czy nowych tendencji. Nawet
jesli spoleczenstwo polskie zyje obecnie w czasach, w ktorych pewne normy kulturowe,
W tym grzeczno$ciowe, przestaja funkcjonowac lub sg wypierane przez nowe zasady,
wciaz jest pewna grupa ludzi — klientow, dla ktoérych normy te sa istotne i ktdrych sprze-
dawcy, zachowujac si¢ niezgodnie z tradycyjnymi regutami, mogg straci¢ lub zrazi¢ do
siebie, a zarazem do oferowanego produktu czy ustugi.
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Polish Cultural Model and Conversation between Salesman and Customer

Keywords: business discourse, language politeness, Polish culture, cultural scripts, speech act.

ABSTRACT

The aim of the paper is to discuss selected verbal behaviours of salesmen, in the context of the Polish cul-
tural model, including the Polish communication style and the politeness maxims. In addition, the author
explains the relation between the presented linguistic phenomena and the cultural trends in the Western
world or the Anglo-American cultural patterns. The analysis proves that the language behaviours of sales-
men, such as decreasing language distance (through addressing customers informally or using colloquial
language), excessive expression of ,,good feelings” (particularly enthusiasm), as well speaking of oneself
in superlatives, are not compatible with Polish cultural code, including the rules of language politeness and
communication style. Only the strategy of pressurizing corresponds with traditional verbal customs of Poles
while the assessment of giving compliments is not clear and certain. The material of the paper includes both
the recordings of authentic talks between salesmen and customers, the heard snatches of conversations
and the selected materials and books about effective business communication.



