Beata Michalska

Zaktad Frazeologii i Kultury Jezyka Polskiego
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

DOI: 10.14746/psj.2014.28.7

Lekarz szuka pacjenta.
Leksyka wartosciujaca pozytywnie na internetowych
stronach gabinetéw stomatologicznych

Od konca XX wieku obserwujemy w Polsce dynamiczny rozwdj sieci
WWW, i to we wszystkich przejawach spotecznej, a takze gospodarczej aktyw-
no$ci. Nie ulega watpliwosci, ze w gospodarce rynkowej najwazniejsze jest
utrzymanie si¢ na rynku, zdobycie nowych klientow (lub pacjentow) oraz walka
z konkurencja. Nic wigc dziwnego, ze firmy decyduja sie na wlaczenie Internetu
w ramy wlasnej strategii biznesowej. Istotnym elementem rozwoju gospodar-
czego jest sektor matych i $rednich przedsiebiorstw, a do takich niewatpliwie
zaliczaja si¢ roOwniez gabinety stomatologiczne, ktorych strony internetowe za-
mierzam podda¢ ogladowi w niniejszym artykule. Jego celem jest przede
wszystkim okreslenie zwigzku miedzy leksykalnym ksztattem tych stron i ich
semantycznym wydzwigkiem a zakorzenionym w polskiej (i europejskiej) swia-
domosci systemem wartosci. Badania niniejsze wpisuja si¢ w szerszy zakres
prowadzonych przeze mnie studiow nad leksyka w branzowej komunikacji
elektronicznej.

Strona internetowa firmy peini wiele funkcji komunikacyjnych: poza oczy-
wistymi funkcjami informacyjna i fatyczna, takze funkcje naklaniajaca (promu-
je oferte produktowa lub ustugowa) oraz stuzy budowaniu marki i wizerunku,
co — za Renatg Grzegorczykowa — mozna by nazwac¢ funkcja kreatywna (two-
rzeniem wizji Swiata)'.

Na tle wszystkich stron internetowych firm specyficznie rysuja si¢ funkcje
stron gabinetow lekarskich. Okazuje sie, ze do nawiazania kontaktu pacjenta

' Wykorzystywana tu terminologia w zakresie funkcji (intencji) wypowiedzi pochodzi
z artykutu Renaty Grzegorczykowej: R. Grzegorczykowa, Problem funkcji jezyka i tekstu w swie-
tle teorii aktow mowy, w: Jezyk a Kultura, t. 4. Funkcje jezyka i wypowiedzi, red. J. Bartminski,
R. Grzegorczykowa, Wroctaw 1991, s. 11-28.
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z lekarzem Internet moze by¢ niezwykle uzyteczny. Medyczne strony firmowe,
od prostych internetowych wizytowek, az po rozbudowane, dynamiczne i inter-
aktywne serwisy powinny — przynajmniej na wstepnym etapie — umozliwi¢
odbiorcy (pacjentowi) wybor konkretnego lekarza specjalisty, a docelowo uta-
twi¢ nawigzanie dwustronnej bezposredniej z nim komunikacji. Dobre i sprawne
komunikowanie przez lekarzy zagadnien zwigzanych ze zdrowiem potrzebne
jest do szerzenia w spoleczenstwie wiedzy o zachowaniach profilaktycznych,
a niezbedne staje si¢ przy poszukiwaniu przez chorego koniecznej interwencji
diagnostyczno-terapeutycznej. Komunikowanie nieskuteczne, nieprzekonujace
lub chaotyczne stanowi zmarnowang szans¢, gdyz eliminuje mozliwo$¢ dotarcia
do odbiorcy (pacjenta) w sposob zgodny z jego potrzebami i oczekiwaniami.
Sprawa jest jednak bardziej ztozona. Gabinet to z jednej strony miejsce pracy
lekarza, ktorego profesja ma bez watpienia charakter misyjny, jest zatem obwa-
rowana licznymi zasadami i wigze si¢ z ogromnymi spolecznymi oczekiwania-
mi, z drugiej za$ to tez przedsicbiorstwo generujace zysk, co w oczywisty sposdb
wymusza komercjalizacje¢ ustug medycznych. Mozna wrecz zastanawiac si¢, czy
w gospodarce wolnorynkowej lekarz to ciagle jeszcze lekarz czy moze juz biz-
nesmen? [ w ktorym momencie pacjent przestaje by¢ pacjentem, a zaczyna by¢
klientem?

Reklame ustug medycznych reguluje w naszym kraju prawo, dlatego tez le-
karze bedacy wilascicielami prywatnych gabinetéw borykajg si¢ na tym gruncie
z istotnymi ograniczeniami’. W artykule 63 Kodeksu etyki lekarskiej* czytamy:
,p- 1. Lekarz tworzy swoja zawodowg opini¢ jedynie w oparciu o wyniki swojej
pracy, dlatego wszelkie reklamowanie si¢ jest zabronione; p. 2. Lekarz nie powi-
nien wyraza¢ zgody na uzywanie swego nazwiska dla celow komercyjnych™.
Roéwniez w Uchwale Naczelnej Rady Lekarskiej® z 16 grudnia 2011 roku zapisa-
no, ze lekarz nie moze reklamowac udzielanych przez siebie §wiadczen zdro-
wotnych. Dopuszcza si¢ jedynie informacje zawierajaca: tytut zawodowy, imi¢
1 nazwisko, miejsce, dni 1 godziny przyje¢, rodzaj wykonywanej praktyki zawo-
dowej, stopien naukowy, tytut naukowy, specjalizacje, umiejetnosci z zakresu
wezszych dziedzin medycyny lub udzielania okre§lonych §wiadczen zdrowot-

2 Nigdzie nie znalaztam informacji, czy to samo dotyczy sytuacji, w ktorej wlascicielem ga-
binetu nie jest lekarz lub jest nim specjalnie do tego celu powotana spoltka, a przeciez i takie sytu-
acje moga mie¢ miejsce.

3 Kodeks etyki lekarskiej, http://www.nil.org.pl/ _data/assets/pdf file/0003/4764/Kodeks-
Etyki-Lekarskiej.pdf (dostep: 28.04.2013).

4 Pomijam w tym miejscu sprawg az trzykrotnego uzycia zaimka swdj w zaledwie dwu zda-
niach oraz obecnos¢ btednych na poziomie normy wzorcowej form jezykowych: w oparciu o, dla
celow komercyjnych — por. Wielki stownik poprawnej polszczyzny PWN, red. A. Markowski, War-
szawa 2012.

5 Uchwata Naczelnej Rady Lekarskiej z 16 grudnia 2011 r., http://www.nil.org.pl/ _data/as-
sets/pdf _file/ 0013/32053/ru029-11-VI.pdf (dostgp: 28.04.2013).
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nych, szczegdlne uprawnienia, numer telefonu, okreslenie cen i sposobu ptatno-
$ci. Z zastrzezeniem nastgpujacym: informacja ta nie moze nosi¢ cech reklamy,
zawiera¢ zadnej formy zachety ani proby naktaniania do korzystania ze §wiad-
czen zdrowotnych, informacji o metodach, ich skutecznosci i czasie leczenia
oraz obietnic i potocznych okreslef, a takze informacji o jakosci sprzetu me-
dycznego. Sytuacja taka wynika z dbalosci o to, aby przekazywane tresci miaty
charakter neutralny. W opracowaniach krytycznych czytamy: ,,[...] przekazywa-
nie informacji jest »moralne«, [jest — B.M.] bardziej neutralnym zachowaniem
niz narzucanie obcej perspektywy, co jest istota przekonywania. Przekazywanie
informacji, dodajmy obiektywnej i niezafalszowanej informacji, jest powszech-
nie traktowane jako dziatanie neutralne w stosunku do wszelkich innych form
wplywania czy oddzialywania na adresata przekazu. Przekazujac tylko informa-
cje, szanujemy niejako autonomi¢ odbiorcy i w wigkszym stopniu respektujemy
jego prawo do podejmowania samodzielnych decyzji’™®.

W kontek$cie powyzszych stwierdzen rodzg si¢ jednak watpliwosci. R6zni-
ca miedzy informacjg a reklama jest niezwykle trudna do uchwycenia, niektorzy
jezykoznawcy wrecz wychodza z zalozenia, Zze kazda informacja zawarta
w przekazie reklamowym (a to podstawowa funkcja strony internetowej firmy)
jest elementem podporzadkowanym funkcji perswazyijnej’. Jerzy Swiatek pisze
wrecz o0 ,,informowaniu perswazyjnym’. W jego artykule czytamy: ,,[...] infor-
macja to wiedza uzyskana na podstawie interpretacji danych, ktéra w ustalonym
konteks$cie ma okreslone znaczenie i dotyczy obiektow takich jak fakty, zdarze-
nia, zjawiska, przedmioty, procesy i idee’. Aby wiec w peni okresli¢, czym jest
informacja, nalezy réwniez dowies$¢, czym sa dane, interpretacja, ustalony kon-
tekst itp. Dalej Jerzy Swiatek stwierdza: ,,Informacja [...] to okreslona wiedza
— a informowanie sensu stricte to oddziatywanie na sfer¢ poznawcza, czyli
przekazywanie tresci podlegajacych racjonalnemu ogladowi”!’. Wedtug badacza
kazda asercja, jako nos$nik informacji, jest w pewnym sensie ,,obarczona” sitg
perswazyjna, gdyz zawiera dowdd (wywdd logiczny), ktérego celem jest prze-
konanie odbiorcy, ze wyrazona tres¢ jest prawdziwa''. Funkcje¢ informacyjna
komunikatu za$ juz starozytna retoryka zalecata taczy¢ z komponentami aktywi-

6 J. Swiatek, Informacja w przekazie reklamowym, w: Komunikacja marketingowa — ksztal-
towanie spoteczenstwa konsumpcyjnego?, red. T. Goban-Klas, Radom 2006, s. 325.

7 Ibidem, s. 333.

¢ Ibidem.

° Ibidem, s. 328.

10 Tbidem, s. 329.

' Na temat asercji jako aktu perswazyjnego zob.: J. Swiatek, Informacja w przekazie...,
s. 330. Asercja zaktada jednak przekonanie odbiorcy o prawdziwosci twierdzenia na podstawie
pelnego wywodu logicznego bez selekeji faktow. Odpowiedni ich wybor 1 dobor jest natomiast
domeng perswaz;ji.
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zujacym, kreatywnym i warto$ciujacym'? — wystarczy przywotaé tu klasyczng
triade: docere (pouczaé — funkcja informacyjna), movere (porusza¢ — funkcja
warto$ciujgca 1 kreatywna), delectare (zadziwia¢ — funkcja pobudzajaca).

Zgodnie z zasadami retoryki, w procesie oddziatywania na odbiorce nalezy
uwzgledni¢ rozum, wole i uczucia®. ,,Intencja kazdego komunikatu reklamowe-
go jest osiggnigcie celu perlokucyjnego, czyli wzbudzenie u odbiorcy potrzeby
posiadania reklamowanego produktu/ustugi, a wiec checi jego zakupu™'*. Na
wykorzystywanie w tym celu stownictwa konotujacego przyjete w danym spote-
czenstwie pozytywne wartosci zwracano uwage od dawna'. Podkresla to tez
Aneta Duda: ,,Tworzenie reklamy $cisle taczy si¢ z przywtaszczeniem i transfor-
macjg bardzo réznorodnej rzeczywisto$ci wyrazanej przez idee i symbole repre-
zentujace okreslone wartosci. W jedyny w swoim rodzaju sposéb, a przy tym
bezkonkurencyjny, jesli chodzi o skutecznos$¢, [reklama — B.M.] komunikuje
o kulturowych modelach poprzez odnoszenie si¢ do najwazniejszych aspektow
ludzkiego zycia: interakcji spotecznych, pojecia sensu zycia, satysfakeji zycio-
wej, 16l kobiecych i meskich itp. Ze wszystkich aspektow reklamowego oddzia-
tywania to wlasnie komunikowanie warto$ci ma najbardziej znaczace, rozlegte
implikacje, mimo ze sa one mato namacalne i trudne do badania”'®. One tez sta-
nowia przedmiot mojego zainteresowania w dalszej czesci tekstu.

Na poddanych analizie internetowych stronach gabinetow stomatologicznych
zakres informacyjny oraz opis ushug jest szeroki i roznorodny. Poza podstawowy-
mi danymi o profilu gabinetu, jego lokalizacji, godzinach otwarcia, sposobie reje-
stracji pacjentow itp., sktadajg si¢ na niego m.in. takie elementy, jak: okreslone
zatozenia (tzw. filozofia firmy), najnowsze wiadomosci ,,z Zycia gabinetu” (infor-
macje biezace), fotoreportaze, osiagnigcia (certyfikaty) budujace wiarygodnosé
na ptaszczyznie merytorycznej (profesjonalizm) i wizerunek przez uznanie; zdo-
byte nagrody i wyrdznienia gwarantujace jakos¢ produktu lub ustugi, eksponuja-
ce ponadprzeci¢tne walory firmy, prezentacja uznanej kadry, a zwlaszcza obec-
no$¢ w jej gronie wybitnej osobowosci (twarz i nazwisko znanego stomatologa,
sugerujaca bezpieczenstwo i profesjonalizm oraz idealizujaca mozliwo$¢ pomo-
cy), informacje o nowosciach (wskazujgce na innowacyjnosc¢ i inwestycje w nowe

12 Zob. J. Swiatek, Informacja a perswazja w tekscie reklamowym, w: Jezyk trzeciego tysigc-
lecia 11, t. 1, red. J. Szpila, Krakéw 2002, s. 313-322; M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce,
Warszawa 2002, s. 94.

13- Zob. I. Loewe, Retoryka w reklamie, w: Retoryka, red. M. Bartowska, A. Budzynska-Dacy,
P. Wilczek, Warszawa 2009, s. 258.

14 Ibidem, s. 255.

15 Por. przyktadowo: J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1998; P.H. Lewinski, Retoryka
reklamy, Wroctaw 1999; K. Ozo6g, Kategorie semantyczne czesto uzywane w tekstach reklamowych,
w: idem, Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku. Wybrane zagadnienia, Rzeszow 2001, s. 107-129.

16 A. Duda, Swiat wartosci przedstawiony w reklamie — analiza zawartosci reklam praso-
wych z 2004 roku, w: Komunikacja marketingowa..., s. 313.
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technologie), ale tez historia firmy (cze¢sto z odwotaniem do tradycji), ankiety,
listy najczgsciej zadawanych pytan (deklarujace otwarto$¢ na pytania i dialog
z pacjentem). Wizerunek gabinetow buduje si¢ rowniez na ptaszczyznie marke-
tingu szeptanego, zamieszczajac na stronie pozytywne opinie pacjentow.

Jak wida¢ juz z pobieznego powyzszego przegladu, mimo obwarowan za-
braniajacych lekarzom reklamowania ustug, niektdre elementy komunikacyjne
obecne na internetowych stronach gabinetow stomatologicznych petnig jednak
funkcje naktaniajaca. Uwazna lektura tekstow zamieszczanych na tych stronach
pozwala uchwyci¢ w nich takze leksyke o charakterze wartosciujgcym.

Definicj¢ wartosci przyjmuje tu za Elzbietg Laskowska: ,,wartos¢ jest cecha
w skali dobry — zly przypisywang przedmiotowi (obiektowi) przez osobe¢ (su-
biekta) ze wzgledu na pewne kryterium”!’. Stosowane w tym celu kryteria staly
si¢ podstawg réznych typologii warto$ci proponowanych przez filozofow, jezy-
koznawcow i psychologéw. Tworczo wykorzystata je w klasycznej juz pracy
Jezyk wartosci Jadwiga Puzynina'®. Ponizej stosuje tre$ciowg typologie roéwno-
legle zaproponowang przez Elzbiet¢ Laskowska (i r6znigcg si¢ w szczegodtach) w
odniesieniu do warto§ciowania w polszczyznie potocznej, stworzong na podsta-
wie wynikéw badan materiatowych. A rzeczywisto$§¢ kreowana w przekazach
reklamowych do takiej wlasnie (potocznej) wizji $wiata u odbiorcow si¢
odwotuje®.

W tekstach zamieszczanych na internetowych stronach gabinetéw stomato-
logicznych znajdujemy zatem leksyke, ktora dzigki swej semantyce w potacze-
niu z odpowiednim kontekstem, kieruje uwage odbiorcéw (potencjalnych pa-
cjentdéw) na nastepujgce wartosci®’.

Wartos$ci pragmatyczne pozaekonomiczne?'

a) skutecznos¢, efektywnosé
[...] moga by¢ Panstwo pewni skutecznej i bezbolesnej pomocy; [...] przy uzyciu
kofardamu, ktory zapewnia lepsze efekty leczenia (K);

b) trwatos¢
Nowoczesne i trwale swiatloutrwardzalne wypelnienia [...] (M);

c) kompleksowos¢, zaspokojenie wszystkich potrzeb
Gwarantujemy kompleksowe i profesjonalne ustugi [...] (K);

7 E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, Bydgoszcz 1992, s. 13; eadem, Typy
wartosci w tekstach potocznych, ,,Poznanskie Spotkania Jezykoznawcze” 1996, t. 1, s. 77.

18 J. Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa 1992, s. 29-43.

¥ Por. przyktadowo: R. Zimny, Kreowanie obrazow Swiata w tekstach reklamowych, War-
szawa 2008.

20 Por. tez A. Duda, op. cit., s. 317-318; A. Chmielecki, Rzeczy i wartosci. Humanistyczne
podstawy edukacji ekonomicznej, Warszawa 1999, s. 178-179.

21 W przytaczanych przyktadach zachowuj¢ oryginalng posta¢ jezykowa tekstu, w tym orto-
grafi¢ 1 interpunkcjg.
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d)

korzystnos¢
[...] oferujemy najkorzystniejsze dla naszych Pacjentow metody wybielania ze-
bow (R).

Warto$ci ekonomiczne?

a)

b)

¢)

d)

niska cena

W promocji wybielanie zebow metodq Beyond. Juz za 900 PLN od osoby [...]
(B);

rabaty i promocje

Polub naszq strone na Facebooku i odbierz kupon rabatowy!; W promocji wy-
bielanie zebow metodq Beyond (N);

dodatki, bonusy, upominki itp.
Kazde dziecko dostaje od nas upominek |[...] (K);

bezptatnos¢
ZUPELNIE Darmowe przeglady jamy ustnej (W).

Wartos$ci hedonistyczne® — umniejszanie stereotypowych niedogodnosci
zwiazanych z leczeniem stomatologicznym

a)

b)

bezbolesnos¢
Przekonaj sie, ze leczenie stomatologiczne moze przebiegac bezbolesnie (B);

komfort
[...] metody wybielania zebow. Sq one bezpieczne, nieucigiliwe i przynoszq
trwale efekty; [...] zadbane zeby dajq duze poczucie komfortu (F).

Wartosci odczué

a)

b)

c)

d)

szczescie

Smiech wnosi w nasze Zycie szczescie, ktorym zarazamy wszystkich wokot (S);
samoakceptacja i pewnos$¢ siebie

Dbajqc o swoje zdrowie oraz wyglad stajemy sie bardziej atrakcyjni, co przyczy-
nia sie do podniesienia wlasnej samooceny i pewnosci siebie (G);
wyjatkowos$¢, unikatowosé¢, indywidualizm

Plan leczenia jest zawsze indywidualny i dopasowany do kazdego pacjenta (G);

bezpieczenstwo
[...] pacjenci, ktorym zapewniliSmy poczucie bezpieczenstwa i komfortu (E);

22 Za E. Laskowska, Typy wartosci..., warto$ci ekonomiczne, mieszczace si¢ de facto w zakre-
sie pragmatycznych, wydzielam w odrgbng grupe. Por. tez takg kategorie¢ semantyczng w: K. Ozog,
Polszczyzna przetomu XX i XXI wieku, Rzeszow 2007, s. 127-128.

2 Podobnie jak E. Laskowska do tego typu wartosci zaliczam te, ktore odwotujg si¢ do do-
znawania przyjemnosci badz przykrosci wylacznie zmystowo. Odrézniam je od wartosci odczué
(nastgpna grupa) nalezacych do sfery psychicznej (E. Laskowska, Typy..., s. 78=79). Inaczej czyni
J. Puzynina, wyrézniajac jedna wspdlng dla tych dwu kategori¢ wartosci odczuc.
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e)
f)

zaufanie

[--.] w ciqgu 14 lat zdobylismy zaufanie trzystu pieciu tysiecy pacjentow [...] (E);
blisko$¢

Kazdego pacjenta traktujemy jak cztonka rodziny [...] (W).

Wartosci witalne

a)

b)

¢)

d)

zycie

Dzieki implantologii i stomatologii estetycznej dentysta moze odmienic¢ Twoje
Zycie (T);

zdrowie

Dbajqc o swoje zdrowie oraz wyglad stajemy sie¢ bardziej atrakcyjni [...] (F);
sprawnos¢ fizyczna

[...] poprawiamy zarowno estetyke, funkcje Zucia, jak i komfort zycia pacjenta
(G);

higiena

Profesjonalne czyszczenie zebow (A);

naturalno$¢

Zadne uzupelnienie protetyczne nie zastqpi naturalnych zebéw (D);

mtodosé
Mtoda, entuzjastyczna kadra (C).

Wartosci spoleczne’* — budowanie wigzi i dobrych relacji migdzyludzkich

a)

b)

¢)

d)

kontaktowo$¢

Wiemy jak nawiqzaé kontakt z Twoim dzieckiem |[...] (U);

popularnosé

Szczegolnie osobom mtodym proponujemy ostatnio bardzo popularne ozdoby
nazebne (E);

uprzejmosé

[...] mita atmosfera panujqca w naszym gabinecie stomatologicznym |[...] (X);

nowoczesnos¢ (technologia)
Posiadamy najnowoczesniejszy aparat rentgenowski Kodak 9300CS (K).

Wartosci perfekcjonistyczne

a)

b)

wysoki poziom ustug
Implantologia na najwyiszym poziomie (J);

profesjonalizm
Zapewniam kompleksowe i profesjonalne ustugi (K);

24 0d warto$ci etycznych odroznia je fakt, ze zwigzane sa ze zwyczajami, obyczajami i trady-
cja wytworzonymi przez dang spoteczno$¢ kulturowa, podczas gdy te pierwsze maja charakter
ogolnoludzki (por. E. Laskowska, Typy wartosci..., s. 79-80).
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c) precyzja
Specjalistyczne leczenie odbywa sie pod mikroskopem LEILA M300, co gwaran-
tuje wysokq precyzje leczenia (K);

d) gwarancja
Gwarantujemy niezwykle efekty leczenia, a takze jego catkowite bezpieczen-
stwo (J).

WartoS$ci poznawcze

a) fachowos¢
Jestesmy takze wyposazeni w specjalistyczne oprogramowanie FEasyGuide
umozliwiajqce wirtualne planowanie leczenia implantologicznego (H);

b) doswiadczenie
Kazdy zatrudniony u nas lekarz dentysta to doswiadczony specjalista w swojej
dziedzinie [...] (K);

c) wiedza
Gabinet [...], w ktorym pracujqcy lekarze posiadajqcy [sic!] rzetelng wiedze
i uczciwie, odpowiedzialnie traktujq swoich pacjentow (L);

d) nowosc
[...] wykonujq prace protetyczne z najnowszych materiatow (P).

WartoSci estetyczne
a) piekno
Specjalizujemy sie¢ w tworzeniu pigknych usmiechow (W);
b) estetyka
[...] poprawiamy zarowno estetyke, funkcje zucia, jak i komfort zZycia pacjenta
(F);
¢) atrakcyjnosc¢ fizyczna
Dbajqc o swoje zdrowie oraz wyglad stajemy sie bardziej atrakcyjni [...] (F);
d) biel jako kolor zgbow
Kazdy z nas marzy o zdrowych, zadbanych i bialych zebach (J); Usmiech bialy
Jjak snieg (N).

Wartosci etyczne (wedtug Laskowskiej), moralne (u Puzyniny)

a) rzetelnos¢, uczciwose i odpowiedzialnosé
Gabinet [...], w ktorym pracujqcy lekarze posiadajqcy [sic!] rzetelng wiedze
i uczciwie, odpowiedzialnie traktujq swoich pacjentow (L);

b) zyczliwosé
U nas kazdy pacjent traktowany jest indywidualnie z szacunkiem i Zyczliwosciq
(-1 (D);

¢) szacunek
Szacunek dla Twoich zebow (O);
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d) zrozumienie
[...] rozumiemy, ze kazdy pacjent moze miec inne podejscie do leczenia stoma-
tologicznego (1).

Trudnosci z jednoznacznym przyporzadkowywaniem materialu leksykalne-
go do poszczegolnych kategorii wartosci, zwigzane z ptynno$cig granic miedzy
nimi i czesto z niejednoznacznoscig kontekstow, sa tak powszechnie znane, ze
nie poswigcam im tu uwagi. Brak wsrdéd powyzszych przyktadow leksykalnych
wyktadnikéw wartosci sakralnych, wyrdznianych przez Elzbiete Laskowska za
M. Schelerem, nie budzi zdziwienia, gdyz w tekstach pozareligijnych wystepuja
one bardzo rzadko®.

Przytoczone powyzej przyktady mieszczace si¢ w ramach dziewieciu kate-
gorii wartosci pelnig funkcje impresywna, niewatpliwie lokujac tresci zawarte
na analizowanych stronach w obrebie tekstow reklamowych. Nawigzywanie do
tego typu aksjomatow jest bowiem powszechne w retoryce reklamy, ktorej ce-
lem jest pozyskanie odbiorcy i naktonienie go do okreslonych dziatan. Wszyst-
kie prezentowane tu przejawy autoopisu, autoprezentacji, autokreacji i autopro-
mocji sg celowym oddziatywaniem na konsumenta. Richard W. Pollay okreslat
reklame mianem ,,znieksztatconego lustra™’, ktore odzwierciedla tylko pewne,
$cisle okreslone wartosci — w przekazie reklamowym dobiera si¢ wige fakty
i przedktada argumenty, ktorych zadaniem jest wywota¢ pozytywny oddzwiek.
Jak tez z powyzszego przegladu wynika, kategorie semantyczne zawarte w lek-
syce na internetowych stronach gabinetow stomatologicznych odsytaja poten-
cjalnego pacjenta do systemu wartosci gleboko zakorzenionego w potocznym
sposobie myslenia.

Konkurencja wsrod gabinetow stomatologicznych i zwigzane z nig dyna-
miczne budowanie wizerunku nowych marek powstajacych na rynku to jedno
z przetomowych zjawisk sektora ustug medycznych. Nie ulega watpliwosci, ze
nie sg one tym samym, co na przyktad ustugi fryzjerskie czy kosmetyczne. Pa-
cjenci prywatnych gabinetéw lekarskich majg jednak prawo wyboru ustugi lep-
szej 1 tanszej. Internet stwarza lekarzom, podobnie jak wszystkim przedsigbior-
com, duzg szans¢ i prawie nieograniczone mozliwosci dziatania, tak wigc
rowniez reklama medyczna jest i bedzie waznym elementem tej rozwijajacej si¢
w naszym kraju gospodarki. Niniejszy artykut jedynie sygnalizuje zwigzany
z tym problem jezykoznawczy, z pewnos$cig wart dalszych systematycznych
i wnikliwych badan.

» E. Laskowska, Typy wartosci..., s. 80.

% Por. P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, War-
szawa 1998.

27 Cytuje za: A. Duda, op. cit., s. 313.
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ROZWIAZANIE SKROTOW (DOSTEP DO WSZYSTKICH STRON 03.05.2013)
— http://www.anident.pl

— http://www.arsmeddent.com.pl

— http://www.bluedental.pl

— http://www.clindent.pl

— http://www.dens.pl

— http://www.denta-med.com.pl

— http://www.denta-med.pl

— http://www.dental.com.pl

— http://www.dentalmedicenter.eu

— http://www.dentopolis-poznan.pl

— http://www.evadent.pl

— http://www.kamed.eu

— http://www.klinikastomatologiczna.com.pl
— http://www.laserdent-poznan.pl

— http://www.machniak.pl

— http://www.medis-med.pl

— http://www.ortolan.pl

— http://www.ortopasja.pl

— http://www.quldent.pl

— http://www.slonecznygabinet.pl

W — http://www.stomatolog-warszawa.info
X — http://www.stomatologmazurek.pl
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Beata Michalska

A Doctor is Looking for a Patient. Positively Evaluating Lexis
on the Web Pages of Dental Offices

Modern business is connected with the Internet, and—on the background of the proto-
typic corporate Web sites—the pages of doctors’ offices constitute a separate category as the
advertising of medical services in Poland is regulated by law. Because of that, doctors—being
the owners of private surgeries—are confronted with significant limitations in this area. Ac-
cording to the Act of the Supreme Medical Council (Pol. Naczelna Rada Lekarska) of Decem-
ber 16, 2011 doctors are not allowed to advertise the health services they provide. It is permit-
ted to publish only the information including, among others, the professional title,
specialization, the name and surname, days and hours of admission, with the reservation that
such information may not possess the attributes of an advertisement. Practically, it is very
hard to discern the difference between information and advertisement. The survey of the Web
sites of dental offices indicates the presence of communicative elements fulfilling the persua-
sive function. More careful reading allows one to notice also the evaluating lexis. The com-
piled research material allows the author to suggest a hypothesis that the studied texts repre-
sent persuasive acts of speech.

Keywords: evaluation, persuasion, advertising, information








