MIEDZY INFORMACJA
A PERSWAZJA

JEZYK JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Jezyk to najwazniejsze, a zarazem najbardziej niedookreslone narzedzie komunikacji
marketingowej. W dobie nadprodukcji komunikatéw, powielania jezykowych klisz oraz
rosnacej automatyzaciji tresci tatwo zagubi¢ sie miedzy znaczeniem a konwencja. Jezyk
marketingu coraz czesciej odwotuje sie do rozpoznawalnej formy niz do precyzyjnego ko-
munikowania. Pojawiajg sie pytania o odpowiedzialno$é za stowo, granice perswazji oraz
o to, czy jezyk marketingu nadal potrafi komunikowaé.

Fot. Freepik
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Jednym z kluczowych probleméw komunikacji marketingo-
wej pozostaje pytanie o funkcje jezyka. Czy jego podstawowa
rola jest informowanie, budowanie wizerunku, nawiagzywanie
relacji czy jednak perswazja? Jak ocenia dr Angelika M. Pabian,
badaczka z Instytutu Socjologii Uniwersytetu Slaskiego w Ka-
towicach specjalizujaca sie w m.in. zarzadzaniu marketingiem
i komunikacji marketingowej, jezyk nalezy rozumie¢ przede
wszystkim jako narzedzie porozumiewania sie, ktére w natu-
ralny sposéb taczy funkcje informacyjna, edukacyjna, perswa-
zyjna i konkurencyjna. Nie sa to role roztaczne, lecz raczej prze-
nikajace sie i zalezne od intencji nadawcy oraz celu komunikatu.
Badaczka zwraca uwage, ze szczegélnie problematyczne staje
sie dzi§ wyznaczenie granicy miedzy edukowaniem odbiorcy
a préba naklonienia go do okreslonych zachowan. W praktyce
marketingowej komunikacja bardzo rzadko bywa neutralna.
Nawet pozornie informacyjne komunikaty zawieraja elemen-
ty perswazji, ktére trudno jednoznacznie zaklasyfikowac jako
etyczne badz nieetyczne. Ta nieostro$¢ granic sprawia, ze jezyk
marketingu wymaga statej refleksji i krytycznego namystu.

Z jezykiem nierozerwalnie zwiazana jest kwestia odbiorcy. Na
ile wspotczesna komunikacja marketingowa realnie uwzgled-
nia kompetencje jezykowe i kulturowe adresatéw, a na ile po-
stuguje sie uproszczonym pojeciem grupy docelowej?

- Cho¢ rynek docelowy (klienci) wciaz wyznacza formy i style
komunikacji, coraz czesciej spotykamy sie z napieciem miedzy
personalizacja a unifikacja jezyka - moéwi ekspertka i podkresla,
ze kazda marka powinna mie¢ wtasny, sp6jny styl komunikacyj-
ny wynikajacy z jej misji, wizji i tozsamosci.

Jednocze$nie rozwdj komunikacji internetowej przynidst
nowe zjawiska jezykowe, takie jak cybersemantyka, slang czy
nowomowa. Cho¢ poprawnos¢ jezykowa nadal ma znaczenie,
w praktyce czesto ustepuje miejsca szybkosci i efektownosci
przekazu. Personalizacja i unifikacja funkcjonuja dzi$ réowno-
legle. Obie tendencje moga zaréwno podnosi¢, jak i obnizac
jako$¢ komunikacji.

Kolejnym istotnym zagadnieniem jest relacja miedzy jezykiem
a kanatem komunikacji. Media spotecznoiciowe wymuszaja
skrétowosé, emocjonalno$é i wizualno$é przekazu.

- Zyjemy w rzeczywisto$ci permanentnego pospiechu, w kté-
rej czas stat sie zasobem deficytowym. Odbiorcy oczekuja wiec
komunikatéw kroétkich, intensywnych i natychmiast angazuja-
cych uwage - zauwaza dr Pabian.

Pojawia sie zatem pytanie o konsekwencje tej zmiany. Czy do-
minacja obrazu i ikony nad stowem nie prowadzi do zubozenia
komunikacji? Czy nie ostabia zdolnosci do refleksji i pogtebio-
nego odbioru tresci?
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- Komunikacja online czesto odbywa sie kosztem komunikacji
bezposredniej, co wptywa nie tylko na jezyk marketingu, ale na
relacje spoteczne jako takie - dodaje badaczka.

Szczegblnym problemem wspdtczesnego marketingu jest zja-
wisko okreslane mianem linkedinowej nowomowy. Powtarzal-
nos$¢ pojec, takich jak m.in. innowacyjnos¢, jakos¢ czy doswiad-
czenie (czesto niemalze metoda CTRL+C, CTRL+V), prowadzi do
ich semantycznego wyjatowienia.

- Mechaniczne powielanie sprawdzonych schematéw komu-
nikacyjnych pozbawia jezyk zdolnosci réznicowania ofert i bu-
dowania wiarygodnosci. Rynek wymaga wyrézniania sie, czyli
pozbycia sie amorficznosci. Powielanie schematéw jest w tej
perspektywie rozwiazaniem najgorszym. Kluczem do sukcesu
jest skonstruowanie wiasnej tozsamosci komunikacyjnej i nie-
ustajaca troska o poprawno$¢ jezykowa - podkresla dr Pabian.

Automatyzacja i masowe generowanie tresci przy uzyciu na-
rzedzi opartych na sztucznej inteligencji sprawiaja, ze kwestia
przyszioscia jezyka w komunikacji marketingowej nabiera no-
wego znaczenia. Dr Angelika M. Pabian zauwaza, ze Al potrafi
dzi$ tworzy¢ poprawne i skuteczne komunikaty, ich charakter
wciaz jednak zalezy od cztowieka - od intencji, wrazliwosci je-
zykowej i kontekstu kulturowego.

Jezyk pozostaje wiec nie tylko narzedziem sprzedazy, lecz takze
przestrzenia odpowiedzialno$ci, interpretacji i znaczenia. To od
jakosci refleksji nad stowem zalezy, czy komunikacja marketin-
gowa bedzie budowac¢ relacje oparte na zaufaniu, czy jedynie
powiela¢ puste schematy w coraz glosniejszym szumie infor-
macyjnym.

W Adam Bata
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