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1. Wprowadzenie

W dzisiejszym Swiecie media spotecznosciowe odgrywajq kluczowa role w roz-
wijaniu marek osobistych, przedsiebiorstw, instytucji, ktére docenity ich poten-
cjal sprzedazowy. Mowa o narzedziach, ktore zmieniajq Swiat sprzedazy nie tylko
w sektorze B2C (ang. business-to-consumer), ale rowniez coraz wiekszy odse-
tek kupujacych B2B (ang. business-to-business) przenosi sie do sieci. Sprzedaz
za posrednictwem mediow spotecznoSciowych jest wiec nie tylko mozliwa, ale
przede wszystkim efektywna, czego najlepszym dowodem sa sukcesy polskich
marek osobistych, ktére rozwinely dziatalno$¢ dzieki mediom spotecznoSciowym,
np.: Ewa Chodakowska (Ewa Chodakowska Fitness Expert), Kamila Rowinska
(Rowinska Business Coaching), Joanna Ceplin (Social Media Online Marketing),
Sylwia Dabrowska (teacherka.pl), Ola Budzynska (Pani Swojego Czasu) i wiele
innych. Aby w peli wykorzysta¢ potencjat mediow spoteczno$ciowych w zakre-
sie sprzedazy produktow, nadawca musi posiada¢ wiedze z zakresu analizy po-
trzeb i zwyczajow klientow, umie¢ z nimi rozmawia¢ w bezposredniej interakcji
w celu zbudowania trwatej relacji, by ostatecznie zrealizowac zalozone cele sprze-
dazowe. Zgodnie z tradycjq retoryczng na nadawcy spoczywaty trzy powinnosci
(officia). Méwca powinien umie¢: po pierwsze, przekonac¢ stuchaczy, by mu uwie-
rzyli, udowodni¢ postawione tezy (docere), po drugie, sprawia¢ przyjemnosc¢, po-
dobac sie, wywota¢ zachwyt u odbiorcéw poprzez sprawienie im przyjemnosci
estetycznej (delectare) i po trzecie, dla wielu badaczy najwazniejsze, poruszac
odbiorcéw (movere), naklaniajqc ich do przyjecia stosownej opinii lub do dziata-
nia. Komunikacja wspotczesnie prowadzona przez najskuteczniejsze marki opie-
ra sie na klasycznych funkcjach retoryki, z ta zmiana, iz relacja miedzy moéwca
a odbiorcq ksztalttowana jest w odmienny sposéb. W retoryce klasycznej relacja
ta polegata na komunikacji jednostronnej, obecnie méwca i odbiorca funkcjonuja
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w ukladzie kooperatywnym z nastawieniem na obustronng komunikacje (zob.
Budzynska-Daca 2009: 154).

Dlaczego rosnie liczba podmiotow zainteresowanych social sellingiem?
Poniewaz to narzedzie niesie ze soba wymierne korzysci: sprzyja budowaniu
i zwiekszaniu rozpoznawalnosci marki, pomaga wypracowac pozycje eksperta
w okres$lonej branzy, co powoduje wzmocnienie wiarygodnosci w oczach odbior-
cow, buduje spotecznos¢ potencjalnych klientow oraz partneréw biznesowych,
pokazuje osobiste oblicze marki, jej zaangazowanie, che¢ i gotowos¢ do pomocy
w rozwigzaniu problemow. A zatem nasuwa sie oczywiste pytanie: przy uzyciu
jakich srodkéw jezykowych i strategii komunikacyjnych nadawca komunikatu,
prowadzac kampanie marketingowe m.in. za posrednictwem portali Facebook,
Instagram, Twitter czy LinkedIn, skutecznie realizuje swoje cele biznesowe?

Artykut ten poSwiecony jest zjawisku grzecznosci, ktora jest istotnym aspek-
tem strategii komunikacyjnej, umiejetnie dobranej i stosowanej przez wprawnych
w komunikacji online uzytkownikow. Wedlug Matgorzaty Marcjanik ,,utylitaryzm
grzecznos$ciowy polega na tym, ze zachowania grzecznoSciowe staly sie towa-
rem. Albo ‘gratisem’ do towaru czy ustugi dotaczonym” (Marcjanik 2007: 33-34).
Material badawczy stanowi 100 postow, opublikowanych przez Ewe Chodakowska
na jej profilu na Instagramie (Ewa Chodakowska Fitness Expert) od 1.12.2019 do
25.02.2020. Wyboér korpusu podyktowany jest tym, ze trenerka odniosta ogrom-
ny sukces komercyjny dzieki mediom spotecznoSciowym, a sposob i styl pro-
wadzonej przez nig komunikacji stanowi ciekawy i pouczajacy zarazem materiat
badawczy.

Mysl przewodnia niniejszego artykutu skupia sie wokdt pojecia grzecznosci,
rozumianej w kategoriach strategii komunikacyjnej stosowanej w mediach spo-
tecznosciowych, jako sposobu rozmowy z adresatami tresci postu w celu nawigza-
nia z nimi relacji. W artykule odnosze sie takze do znanych z retoryki pojec, takich
jak: ethos méwcy, topos, motywy, zasada decorum. Skupiajac sie na dziataniach
nadawcy, ktore mogq mie¢ zarowno wymiar jezykowy, jak i pozajezykowy, odwo-
tam sie takze do prac Roberta Cialdiniego (2015), Kevina Hogana (2001), Kurta
W. Mortensena (2006).

2. Jak odniesc sukces w social sellingu?

Jakimi zasadami rzadzi sie skuteczny social selling? Naczelng zasada jest to,
iz sprzedaz nie jest bezposrednim elementem dziatan prowadzonych za posred-
nictwem mediow spotecznoSciowych, a posty zamieszczone na Instagramie (oraz
innych platformach) nie przyjmujq formy typowego komunikatu sprzedazowego.
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Social selling w pierwszej kolejnosci polega na nawigzywaniu kontaktéw i bu-
dowaniu relacji z potencjalnymi klientami, a dopiero zwienczeniem tych dziatan
moze by¢ (chociaz nie musi) nawigzanie relacji biznesowej.

Ewa Chodakowska zbudowata bardzo silng marke osobistq trenerki fitness, a jej
nazwisko jednoznacznie i powszechnie w Polsce kojarzone jest ze sportem, fitnes-
sem, zdrowym odzywianiem, zrzucaniem zbednych kilogramow, motywowaniem
innych do aktywnego trybu zycia. Trenerka zbudowata imponujaca spotecznosc
1,9 mln obserwujacych na Instagramie. Wizerunek jej osoby w mediach spotecz-
nosciowych jest absolutnie spojny, adekwatny do branzy, ktora reprezentuje, spo-
s6b komunikacji zas dopasowany do grupy docelowej. Jedna z gtéwnych zasad
retorycznego dyskursu dotyczy kategorii stosownosci (decorum), ktéra obejmuje
plaszczyzne estetyczng, etyczng oraz stylistyczna. Regula taktu retorycznego wa-
runkuje odpowiednie polaczenie przeptywu mysli, rytmu jezyka w celu stworze-
nia spojnej, wypowiedzi speiniajgcej cele perswazji (zob. Budzynska-Daca 2009:
154). Ewa Chodakowska, jak kazdy nadawca budujacy spotecznos¢ w Internecie,
dostosowuje charakter swojego dyskursu do okoliczno$ci wygtoszenia, a wiec: do
zasad konstruowania tekstow na Instagramie, do charakteru audytorium (gtownie
kobiet, zainteresowanych zdrowym stylem zycia) oraz do powodu, dla ktérego
mowe sie wyglasza (czyli zachecenia i zmotywowania odbiorcéw do dziatania).
Rola podmiotu retorycznego w prowadzeniu komunikacji perswazyjnej jest w tym
wypadku ogromna. Zgodnie z zaleceniami retoryki, emocjonalne przezycie te-
matu perswazji przez moéwce winno by¢ zgodne z jego temperamentem, gustami,
upodobaniami, stowem, bo przeciez ,ten tylko moze drugiego cztowieka zapa-
li¢, kto sam ptonie” (za Korolko 1990: 69). Trenerka poprzez komunikacje budzi
w odbiorcach nadzieje, zaliczang do najwazniejszych afektéw retorycznych,
a jako ze oczekiwane rezultaty sq trudno osiggalne, trenerka sama pokazuje swoje
codzienne treningi, wysitek wkladany w osiggniecie pozadanego wygladu i stanu
zdrowia. Chodakowska stosuje wiec najsilniejszy argument, jakim mozna sie po-
stuzy¢ w celu ozywienia nadziei, a jest nim oczywisScie sam mowca, jego przeko-
nania, postawa, autorytet (topos z przyktadu) (Korolko 1990: 71).

Profil jest aktualizowany na biezaco — kazdego dnia pojawiajg sie przecietnie
trzy posty. Chodakowska bywa nazywana ,trenerka catej Polski”, a jej profile
w mediach spotecznosciowych skierowane sa do ,,zwyklych” fanek jej ¢wiczen.
Trenerka buduje swoja marke na archetypie tzw. ,,dziewczyny z sasiedztwa” (girl
next door), wzbudza sympatie, buduje relacje ze spotecznoscia poprzez przyja-
zne podejscie i ciezka prace, a przede wszystkim pokazywanie swojej ,,normalnej
twarzy”. Stosowanie archetypow jest bardzo skuteczng i podstawowa w zasadzie
strategig perswazyjna, poniewaz konkretne archetypy w umysle odbiorcy przy-
wotuja emocje, ktore wigza sie z marka i powodujgq automatyczne przypisywanie
im pewnych cech, jak np. serdecznos$¢ czy skromnos$¢. Reklama filméw i ksigzki
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z ¢wiczeniami zostala zepchnieta na dalszy plan, co zwieksza wiarygodnosc¢ tre-

nerki w oczach fanow. Wsréd postéw zamieszczanych przez Chodakowska na

Instagramie mozna wyroznic trzy podstawowe kategorie:

1) posty reklamujace produkty, ktorych twarza jest Ewa Chodakowska,

2) posty motywacyjne, pelne formut wspierajacych oraz o charakterze refleksji
nad zyciem, rowniez osobistym,

3) metamorfozy, czyli zdjecia ,,przed” i ,,po” fanek, ktére dzieki diecie oraz
treningom, zaproponowanym przez Chodakowska, zmienity swoja sylwetke,
a tym samym swoje zycie.

Profil Ewy Chodakowskiej jest dowodem na to, ze w mediach spotecznos$cio-
wych zaangazowanie moze sie przelozy¢ na bardzo konkretne korzysci wizerun-
kowe. Wilasnie dzieki niemu trenerka zbudowala wokét siebie lojalng spotecz-
nos¢ fanow, bedacych potencjalnymi odbiorcami jej ustug i klientami sklepow,
w ktorych sprzedawane sq jej produkty. Jak podkreslajg Jacek Wasilewski i Adam
Skibinski (2008: 108), relacja miedzy mowca i stuchaczami ksztaltowana jest
nie tylko przez retoryczne zdefiniowanie jej przez méwece, ale rowniez wyrazany
przez niego stosunek do tematu, o ktérym moéwi. Nastawienie odbiorcow do tema-
tu moze zalezec od tego, jak spostrzegaja osobe nadawcy, oraz na ile atrakcyjny
jest dla nich sam temat. Jasno wynika stad, ze sposob sformutowania postow,
selekcja tresci, kontekst, fotografie, filmiki, spos6b prezentowania tresci i dosto-
sowanie emocji do medium — wszystko to wplywa na zrozumienie przestania,
z ktorym mowca zwraca sie do stuchaczy i nigdy nie jest przypadkowe. Jak pisze
Piotr Lewinski (1999: 24-26), celem prymarnym komunikatu reklamowego jest
zachecenie odbiorcy do dziatania, wzbudzenie i utrzymanie w nim przekonania,
ze wybor, jakiego dokonuje, spetni jego oczekiwania, oraz zasugerowanie mu uza-
sadnienia dla juz dokonanego wyboru. Gdyby sie zatem przyjrzec strukturze po-
stow, w zasadzie realizuje ona te same zadania co komunikat reklamowy: przycia-
gnij uwage (Attention), zainteresuj (Interest), wzbudz pozadanie (Desire), pobudz
do dziatania (Action) (zob. Wasilewski, Skibinski 2008: 182-183), co pozwala na
spojrzenie na post jak na tekst reklamy.

3. Grzecznosc jako strategia budowania relacji z odbiorca

W niniejszym artykule traktuje grzecznosc nie tyle jako zjawisko bezposrednio
odnoszace sie do realizacji norm kulturowych (zob. Marcjanik 1991, 1997, 2007),
lecz jako narzedzie oddziatywania na odbiorce, majac na wzgledzie, ze grzecz-
nosc¢ jest rodzajem wspotpracy partnerow komunikacji i jednoczesnie rodzajem
akceptowanej powszechnie gry spotecznej, ktora zaspokaja podstawowe potrzeby
psychiczne cztowieka. W grze z odbiorca, jak podkresla Jerzy Bralczyk, nadawca
moze zastosowac technike dopasowania sie do odbiorcy: mowic jego jezykiem,
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wyznawac jego wartosci, i w ten sposob honorujac go, niejako zobowigzuje do
odwrocenia relacji, chocby z uprzejmosci, i do spelniania wlasnych juz oczeki-
wan (Bralczyk 2004: 19). Nadawca buduje relacje grzecznosciowq z partnerem
poprzez méwienie mu, ze jest dla niego kim$ waznym. Tre$¢ komunikatu podle-
ga uszczegbdlowieniu w zaleznosSci od konkretnych funkcji aktow grzecznoscio-
wych (Marcjanik 1997: 6). Funkcje grzecznoSciowe sa petnione przez akty takie,
jak: powitania, przedstawienie sie, prosby, zaproszenia i inne (Marcjanik, 1997;
Marcjanik, 2007). Formy grzecznosci muszg by¢ kazdorazowo dostosowane do
sytuacji méwienia, co oznacza, ze kazdy, kto stosuje strategie grzecznosSciowe,
dobiera forme grzecznosci do konkretnego odbiorcy: uwzglednia hierarchie mie-
dzy nadawca a odbiorca, wiek odbiorcy, ple¢, stopien znajomosci, upodobania
partnera, temperament, jego indywidualny styl konwersacyjny oraz to, co mozna
nazwac historiq ich znajomosci (Marcjanik 2007: 18). Autorka odnosi sie w ten
sposob do zasady stosownosci pragmatycznej, ktora ma zwigzek ze starozytng za-
sadag ,taktu retorycznego” (decorum), czyli wszechstronnego uwzgledniania oko-
licznosci, towarzyszacych wyglaszaniu mowy; tu obejmuje takze wybér wariantu
stylistycznego wypowiedzi.

Wedlug Kennetha Burke’a (1969, 1977), stopien przekonania odbiorcy jest
wprost proporcjonalny do umiejetnoSci nadawcy w zakresie stosowania jezyka,
mowy, gestow, postaw, wyobrazen, ktore sg bliskie odbiorcy, poniewaz w ten spo-
sob identyfikuje sie on z nadawca. Jak z kolei zauwaza Kurt Mortensen (2006:
53), prawo dobrego kontaktu glosi, ze im silniejsza wieZz czujemy z dang osoba,
im wieksze mamy z nig poczucie wspdélnoty oraz im bardziej jesteSmy przez nia
lubiani lub do niej przyciagani, tym wiekszy wplyw moze ona na nas wywrzec.
Odbiorcom wydaje sie, ze znaja nadawce od dawna, i Ze tatwo mogq znaleZ¢
z nim wspoélny jezyk, a wowczas rodzi sie uczucie zaufania. Dobry kontakt opiera
sie na czterech glownych czynnikach: atrakcyjnosci, podobienstwie, umiejetno-
Sci kontaktu z ludzmi i zrozumieniu. Jak stwierdza autor, ,,ludzie nadal chca cie
poznac i polubi¢, zanim drzwi perswazji i wywierania wptywu zostana otwarte”
(Mortensen 2006: 58). Autor przy tej okazji wymienia m.in.: zyczliwos¢, a wiec
okazywanie przyjaznego nastawienia lub zainteresowania interesem drugiej oso-
by, a takze dzialanie pelne szacunku, grzeczne, uprzejme i z autentyczng troskq
o ludzi nas otaczajacych, ktore sa fundamentem wszystkich kontaktéw i wytwa-
rzajg atmosfere wzajemnosci. Na poziomie jezyka nieodlagcznymi elementami roz-
mowy, ktére pomagajq budowac relacje, sq akty grzecznosciowe.

Celem kolejnej czesci artykutu bedzie préba wykazania, iz akty grzecznosciowe
wystepujgce takze w komunikacji za posrednictwem mediow spotecznoSciowych,
sq skuteczng i podstawowa strategia, ktéra ma na celu nawigzywanie dtugotrwa-
tych relacji nadawcy ze spotecznoscia.
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4. Akty grzecznosciowe w komunikacji Ewy Chodakowskiej na Instagramie

Nie ma watpliwosci co do tego, Ze intencjq autorki analizowanych postéw na
Instagramie jest zaangazowanie odbiorcy w pewne dzialania, a w ostatecznosci
wzbudzenie u niego potrzeby posiadania reklamowanego produktu lub ustugi.
W celu uzyskania tego efektu nadawca stosuje arsenat dostepnych srodkow jezyko-
wych, a takze pozawerbalnych. Styl, w jakim komunikuje sie Ewa Chodakowska
ze swoja spotecznoscia, pelen jest: ekspresywizméw (np. DLA SWIEZAKOW, Tak
zeby w brzuszku nie burczato... NA ZDROWKO), kolokwializméw (np. UWAGA!!!
Posty bede mieszac!; Przesytam OD GROMA DOBREJ ENERGII), afektonimow
(np. Kotusio), srodkow figuratywnych (np. MENTALNA PALMA, Babki moje... to
jest jakis CZAAAAAD) i konotacji (np. WSZYSCY RAZEM... ale to musiatoby by¢
KOT SPOTKANIE), emotikonek. Wszelkimi dostepnymi dla omawianego medium
srodkami trenerka przemawia w postach: do rozumu, do woli, do emocji, stosujac
odpowiednig argumentacje (np. A pamietaj, NIC SIE NIE ZMIENI, jesli TY NIC
NIE ZMIENISZ!), apele (np. Zeby osiqgnq¢ cel, musisz zaczq¢é DZIALAC!), sugestie
(np. Jesli stodka przekgska, TO TYLKO ZDROWA PRZEKASKA). Chodakowska
sprawnie postuguje sie jezykiem i osigga zamierzone cele komunikacyjne, m.in.
dzieki temu, iz realizuje kilka podstawowych zasad grzecznosciowych: stara sie,
aby odbiorca w kontakcie z nadawca czut sie dobrze, ma czu¢ sie przez niego
akceptowany i szanowany. Nadawca stara sie utrzymac¢ adresowany do odbiorcy
tekst wypowiedzi w odpowiedniej estetyce, a przede wszystkim pozwala mu od-
czu¢, ze jego (nadawcy) intencje sa szczere, ze nie realizuje on przy tym celow dla
odbiorcy niejasnych (zob. Marcjanik 2007: 11). W czesci analitycznej prezentuje
trzy typy postow charakterystyczne dla komunikacji Ewy Chodakowskiej, o kto-
rych wczesniej byta mowa.

Przyktad 1.

Jeloooool PONIEDZIALEK Y ¥ ¥ ZDROWIE v/

WYGODA v/

PLASKI BRZUCH v/

Prosto pod Twoje drzwi #%

Czas ruszy¢ pelng para, zadbac¢ o swoje zdrowie i sylwetke %% %
Wybierz jedna z 3 pelnowartosciowych i zré6znicowanych diet @bediet_catering - stworzonych
przez zesp6t moich dietetyczek klinicznych i wyrusz ze mng w kulinarng podr6z po najsmacz-
niejszych kuchniach $wiata

Postaw na swoje ZDROWIE @

To najlepsza inwestycja TO JEST TWOJ ROK !!!

A tak wyglada dzienn w moim Be Diet Catering = <

SNIADANIE:

czekoladowa gryczanka z owocami

II SNIADANIE:

koktajl truskawkowy na mleku migdalowym

ol
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OBIAD:

Kurczak w zéttym curry z ryzem jasSminowym i prazonymi nerkowcami
PODWIECZOREK:

Zupa krem z soczewicy

KOLACJA:

Salatka z razowym makaronem, serem gorgonzola i pomidorkami cherry z dipem jogurtowo
- mietowym

TAKIE PYSZNOSCI znajdziesz w moim boxie ©

ZamoOwienie mozesz ztozy¢ na:

www.bedietcatering.pl

Tel: 508 508 544 od pon do pt w godzinach 7-18 lub mailowo: kontakt@bedietcatering.pl
Pyszne, zdrowe, pelnowarto$ciowe positki podane prosto pod Twoje drzwi & < @
Koniec z wyméwkami &' &' @W®

#misjachoda #misjazdrowie #bedietcatering #chodagang (10.02.2020)

Pierwszy z omawianych postéw sklada sie ze zdjecia Ewy Chodakowskiej,
ktora (w zwiewnej sportowej koszuli w granatowo-bialg kratke i w jeansach)
swobodnie opiera sie lewa reka o jedno pudelko Be diet catering, a w prawej
rece, a wlasciwie na prawym palcu wskazujagcym, z lekkoscig trzyma drugie
pudetko. Post zaczyna sie od aktu powitania w formie wykrzyknienia ,,Jelooooot
PONIEDZIALEK Y ¥ ¥”; ,,z6lty poniedziatek” (ang. Yellow Monday) jest meta-
fora pogodnego i optymistycznego poniedziatku w kontrascie do niebieskiego
poniedziatku (ang. Blue Monday), najbardziej depresyjnego dnia w roku, ma
zacheci¢ do dzialania i niepoddawania sie. W kolejnym etapie trenerka sktada
deklaracje pomocy, ,,ZDROWIE, WYGODA, PLASKI BRZUCH Prosto pod
Twoje drzwigs”. Postugujac sie implikaturg, autorka daje zna¢, ze produkt jest
na wyciagniecie reki, wystarczy go kupi¢, i z niego skorzysta¢, by osiggnac
zdrowy i zadowalajacy wyglad. Kolejny fragment postu stanowi akt zaproszenia:
,Wybierz jedna z 3 pelnowartoSciowych i zr6znicowanych diet @bediet_catering
- stworzonych przez zesp6t moich dietetyczek klinicznych i wyrusz ze mnag
w kulinarng podréz po najsmaczniejszych kuchniach $wiata &1 |'©”. Trenerka
odwotuje sie do techniki ad verecundiam, korzysta tez z zasady autorytetu,
poniewaz ekspert, a konkretnie zespot dietetyczek klinicznych, wie najlepiej,
co jest zdrowe. Jak pisze Piotr Lewinski ,specjalista konotuje profesjonalizm,
wiedze, znajomos$¢ przedmiotu perswazji, autorytet i zaufanie” (Lewinski 1999:
76). Z kolei Jerzy Bralczyk (2004: 28-29) zwraca uwage na fakt, iz powolanie
sie na autorytety, a takze na badania, najmocniej Swiadczy o prawdziwosci
tekstu. Rowniez zdaniem Cialdiniego, podmiot widziany jako autorytet wigzany
jest przez odbiorce z kategoriami eksperckosci, doswiadczenia, wiarygodnosSci
i wiedzy (Cialdini 2015: 212-216).

Trenerka wykazuje troske o odbiorce: ,,Postaw na swoje ZDROWIE @” powo-
lujac sie po raz kolejny na uniwersalny topos zdrowia. Jak pisat Arystoteles, toposy
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odwotuja sie to tego, co jest uznawane przez wszystkich albo przez wielu ludzi.
Dla Ernsta Roberta Curtiusa (1997) toposy stanowig state srodki wystawiania,
z ktorymi mamy do czynienia w literaturze i kulturze. Jakub Lichanski definiuje
topos jako Zrodto, z ktorego cztowiek czerpie argumenty, ktore majq poprzec jego
teze (1994: 302). Jak dodaje Piotr Lewinski (1999: 73), ,,Topos, aby mogt pel-
ni¢ swojgq funkcje, musi by¢ nie tyle odkrywczy, co niepodwazalny, niesprzeczny
z sagdem powszechnym, silnie zaksjologizowany (...)”. Stad tak wazne jest od-
wolywanie sie do potrzeb audytorium. ,,Sport to zdrowie” jest oczywistym, tra-
fiajacym do odbiorcéw toposem, a dzisiaj — takze powszechnie funkcjonujacym,
utartym zwrotem jezykowym. Jak zauwazaja Jacek Wasilewski i Adam Skibinski
(2008: 49), ,,Punktem wyjscia w procesie perswazji jest zastosowanie toposu, kto-
ry ustanowi wspolng ptaszczyzne do retorycznego tanca”.

Nastepnym aktem grzecznosciowym w analizowanym poScie jest akt toa-
stu: ,,To najlepsza inwestycja @@ @& 1o JEST TWOJ ROK !11”. Wedlug Anny
Wierzbickiej formuta definiujaca toast brzmi nastepujaco: ,,méwie: chce zeby sta-
o sie co$ dobrego dla X/wyobrazam sobie ze jezeli powiemy to pijac alkohol
to sie to stanie/méwie to bo chce powiedzie¢ ze czujemy dobre uczucia dla X”
(Wierzbicka 1983: 133). Wedtug Stownika jezyka polskiego (Doroszewski 1967)
definicja hasta ,toast” brzmi: ,krotkie przemowienie na czyjas czes¢, za pomysl-
nosc jakiejs sprawy, po ktorym nastepuje wypicie z kielichow wina lub waodki”.
W przypadku komunikacji przez media spoteczno$ciowe oczywiste jest, iz ostatni
element ceremoniatu nie jest mozliwy do zrealizowania, niemniej jednak, bezpo-
Srednio po toascie pojawia sie informacja o produktach z Be Diet Catering wraz
z przepisem, co mozna potraktowac jako Srodek, ktory ma przypieczetowac suk-
ces. Post konczy sie adresem strony internetowej, na ktorej mozna ztozyc za-
mowienie wraz z takimi danymi jak numer telefonu, e-mail oraz stwierdzeniem
,Pyszne, zdrowe, pelnowarto$ciowe positki podane prosto pod Twoje drzwi
& W7, Trenerka przywotuje motyw natury; pomimo iz akurat w tym poscie nie
pojawia sie przymiotnik ,naturalny”, to zdrowe i pelnowartoSciowe positki im-
plikuja niski poziom ingerencji cztowieka w produkty zywnoSciowe. Tak rozu-
miana natura w reklamach wykorzystywana jest gldwnie jako nosnik pozytyw-
nych konotacji; to, co pochodzi z natury, jest lepsze od tego, co stworzyt cztowiek
(Lewinski 1999:141). Sam akt pozegnania: , Koniec z wymoéwkami &' < @W®”
zostal wyrazony w formie apelu/postanowienia. Apel jest tym bardziej skuteczny,
im silniej odbiorca czuje, ze komunikat nie jest skierowany do wszystkich, tylko
do grupy specyficznej, a w tym wiasnie do niego (zob. Bralczyk 2004: 21).
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Przyktad 2.
Kotus jak sie czujesz po dwdch pierwszych dniach naszego WYZWANIA?

Skoro juz wiesz, ze to ja tutaj siedze osobiscie, ze nie zadna agencja & mozesz mi odpowiedzie¢
od serca .. tak jak czujesz @ Jak Ci idzie cze$¢ PSYCHE?

Zawsze tu CZEKAM NA TWOJA REAKCIJE - LAJK! SERCE! KROPKA.. dwa stowa¥?
Korzystasz? Uzupeiasz?

Przygladasz sie sobie?

TO WYZWANIE JEST DLA CIEBIE . .® .90 - ,ZAPROJEKTUJ SWOJE JUTRO”
EDUKACJA # AKCJA

Przed nami kolejny dzien i kolejne zadanie.. TEMAT:

Moje zycie dzis:

kariera (praca / studia / szkota / przerwa)® Dzi$ pora przyjrze¢ sie kolejnemu obszarowi

Twojego Zycia — szeroko rozumianej karierze ® & © Moze to by¢ Twoja praca, studia, szkota ..

Jezeli w tej chwili nie pracujesz, bo np. jeste$ na urlopie macierzynskim lub pomiedzy pracami,

nie pomijaj tej czesci kota zycia @ Tak jak regeneracja podczas treningéw jest niezbedna, tak

samo przerwa w pracy moze by¢ zaplanowana, pozadana i prowadzaca do nastepnego etapu
Na poczatek zakre$l na swoim kole Zycia, na ile jeste§ zadowolona z tego obszaru swojego

zycia w skali od 0 (sam $rodek kota) do 10:

Czy ten obszar wymaga wedlug Ciebie zmian?

Jesli tak, to co ma sie zmienic¢?

Co zyskasz, dokonujac zmian w obszarze kariery?
Co sie stanie, jesli nic nie zmienisz?

W jaki sposob Twoja kariera wptywa na pozostate obszary Twojego zycia?

Pamietaj — koto zycia jest przeznaczone tylko dla Twoich oczu, nie musisz go nikomu pokazy-
wac. Pozwdl sobie na szczeros¢ @ DAJ ZNAC JAK CI SIE PODOBAL TEN KROK @
#90dnizewachodakowska #90dnizaprojektujswojejutro

#psychology #psychologychallenge

#misjachoda #chodagang #psyche #created with @marta.mizera (15.01.2020)

Drugi post, o charakterze refleksyjno-motywacyjnym, gdzie fotografia przedsta-
wia widok gor zima, rozpoczyna sie od aktu powitania w formie pytania:
,Kotus jak sie czujesz po dwodch pierwszych dniach naszego WYZWANIA?”
Dzieki stosowaniu zaimkéw osobowych w pierwszej osobie liczby pojedynczej,
nadawca tworzy z odbiorca poczucie wspolnoty, sam tez lokuje sie w ten
sposob w grupie o0sob, ktorych zadanie dotyczy. W tym wypadku mozna mowic
o dziataniu ,,mechanizmu wspoélnoty swiata i wspolnoty jezyka” (Baranczak 1983:
34), ktéry tutaj jest widoczny w jezykowych zabiegach, stuzacych budowaniu
plaszczyzny porozumienia i wspoélnoty doswiadczen. Z kolei Cialdini (2015:
193), wymienia podobienstwo jako strategie perswazyjna, poniewaz zwyklisSmy
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lubi¢ ludzi podobnych do nas samych, niezaleznie od tego, czy to podobienstwo
dotyczy przekonan, cech osobowosci i charakteru, stylu zycia, czy doSwiadczen
zyciowych. Nastepnie autorka zadaje pytanie: mozesz mi odpowiedziec od serca ..
tak jak czujesz € Jak Ci idzie czes¢ PSYCHE? Zgodnie z koncepcja Malgorzaty
Marcjanik (1992: 28-29) w tym przykladzie mamy do czynienia z wyrazeniem,
ktore nazywa grzecznos$ciowq obudowa innych aktéw, z zastosowaniem modalnej
konstrukcji sktadniowej ,mozesz mi powiedziec...”. Takie akty najczeSciej
realizuja impresywnag funkcje mowy, ktéra z definicji traktowana jest jako
,hiegrzeczna”, gdyz narusza suwerenno$c¢ adresata sktanianego do podejmowania
dziatan zgodnych z wolg nadawcy. Dlatego szczegdlnie te akty obudowywane
s3 w sposOb grzecznosciowy, aby nie wywotywa¢ u adresata niecheci do
wspoltdziatania. Ewa Chodakowska stosuje takze zasade deklarowania pomocy:
»,Zawsze tu CZEKAM NA TWOJA REAKCJE ( LAJK! SERCE! KROPKA..
dwa stowa®” Autorka implicytnie wyraza prosbe o interakcje, o polubienie
lub pozostawienie najmniejszego komentarza. Dodatkowo, uzywanie wielkiego
kwantyfikatora ,,zawsze”, jest czeste w reklamach, w tym wypadku mozna mowic
0 zasadzie skladania dowodow pamieci. Trenerka zaprasza takze do wyzwania
,90 - ,ZAPROJEKTUJ SWOIJE JUTRO”, TO WYZWANIE JEST DLA CIEBIE
... Posrednie akty zaproszen wystepuja przewaznie wtedy, gdy partnerzy
utrzymuja ze sobg stosunki towarzyskie”, spotyka sie je w codziennej konwersacji,
sq one projekcja spotkan w réznej perspektywie czasowej (Marcjanik 1997:
104), co mozna potraktowa¢ jako kolejny element komunikacji, ktérego celem
jest zmniejszenie dystansu. Czes¢ zasadnicza wpisu, ktéra zaczyna sie od stow:
,Przed nami kolejny dzien i kolejne zadanie.. TEMAT: Moje zycie dzi$” stanowi
rozbudowany akt wsparcia, ktory opiera sie na pytaniach coachingowych. Jak
stwierdza Kevin Hogan (2001: 157), najlepszym sposobem rozpoznania czyich$
potrzeb jest zapytanie o nie. Zadawanie pytan pomaga w nawigzaniu kontaktu
z klientem, poniewaz wowczas klient ten odczuwa zaangazowanie nadawcy
i porozumienie. Pozegnanie przyjmuje postaCc prosby i zaproszenia do interakcji
jednoczesnie: ,DAJ ZNAC JAK CI SIE PODOBAL TEN KROK ¥~

Przyktad 3.

Jak to jest? Osobie OTYLEJ nie mozna powiedzie¢, zeby ZACZEELA O SIEBIE DBAC..
Natomiast osoby takie jak ta na obrazku, zderzaja sie komentarzami ,,no tobie to zupelnie od-
bito” Pozdrawiam z miejsca wszystkich ktérym zabrakto wytrwatosci, a wizeru-
nek tych, ktére osiggnety swoj CEL, najzwyczajniej w $wiecie uwiera @O Moze pora co$
zmienic?

Babeczki.. zostawcie kilka stéw uznania dla ..., ktéra jest chodzacq motywacja ¥ Ja kltaniam
sie w pas!
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Olka! PRZEDE WSZYSTKIM NAJLEPSZEGO Z OKAZJI URODZIN ## & & Jeste$ CUDEM
¥ Nie tylko wygladasz jak najznakomitsze dzieto sztuki .. Masz tez wyjatkowo piekne serce,
a to juz MIESZANKA DOSKONAELA 3¢

Sceptykom na BOL @ polecam TRENING £ Indywidualnie utozong DIETE BE DIET online,
mozesz zamOwi¢ na www.bediet.pl .. Catering dietetyczny BE DIET CATERING zamo6wisz
na www.bedietcatering.pl .. .. a moje programy treningowe online zajdziesz na stronie www.
BeActiveTv.pl - tu mozesz wykupi¢ dostep online do wszystkich moich programéw.. Abonament
mozesz kupi¢ na miesigc, trzy miesigce ... lub na caty rok @

#90dnizaprojektujswojejutro #bediet #bebio #beactivetv #transformationtuesday #transforma-
tion #misjachoda #chodagang (07.01.2020)

Post poswiecony metamorfozie to kolaz zdje¢, przedstawiajagcych mtodq kobiete
,przed” i ,,po” zastosowaniu diety i programu treningowego Ewy Chodakowskiej.
Nad zdjeciem po metamorfozie widnieje napis: ,Indywidualna dieta online
BE DIET na www.bediet.pl Programy treningowe na www.BeActiveTv.pl”.
W tradycyjnej reklamie konsument nieznany peini funkcje exemplum (Lewinski
1999: 78). W tym przypadku z profilu dowiadujemy sie, kim jest osoba, ktora
przeszta metamorfoze dzieki diecie i ¢wiczeniom Ewy Chodakowskiej. Chodzi
tu jednak rowniez o reprezentacje ,kazdego” uzytkownika, ktory moze przejsc
metamorfoze. Post rozpoczyna sie od aktu pozdrowienia tych osob, ktére
zazdroszcza osobom ¢wiczacym osiggnietych rezultatéw i jednoczesnie stanowi
zaproszenie do zmiany (Moze pora cos zmienic?). Kolejno pojawia sie akt
zyczen: ,,Olka! PRZEDE WSZYSTKIM NAJLEPSZEGO Z OKAZJI URODZIN
k9 & @ realizowany ze wzgledu na urodziny bohaterki. Wedtug Malgorzaty
Marcjanik (1997: 63), poprzez wypowiadanie aktow zyczen realizowana jest
zasada polskiej grzecznosci, polegajaca na eksponowaniu osoby partnera.
Zasadnicza czes¢ postu stanowi akt dodatniego wartoSciowania partnera
komunikacji. Wedtug M. Marcjanik, motywacja psychologiczna tego typu aktow
jest che¢ zaspokojenia jednej z wazniejszych potrzeb czlowieka — potrzeby
akceptacji, a takze aprobaty (Marcjanik 1997: 117). Ogélna tres¢, jakga komunikujg
akty dodatniego wartoSciowania partnera to: ,,Mowie, ze podoba mi sie co$
w tobie lub co$ z toba zwigzanego (przedmioty, osoby)” (Marcjanik 1997: 117).
Trenerka postuguje sie stownictwem emotywnym: ,jesteS cudem”, konotujacym
wyjatkowos¢ przedstawianej osoby, nastepnie stosuje presupozycje ,,wygladasz
jak dzielo sztuki”, intensyfikacje w postaci przymiotnika w stopniu najwyzszym
,hajznakomitsze”. Trenerka zwraca sie rowniez do calej spotecznosci z apelem:
,Babeczki.. zostawcie kilka stow uznania dla ... , ktora jest chodzaca motywacja
¥” iz prosba o wsparcie dla bohaterki i wyrazenie uznania dla jej ciezkiej pracy.
Jednoczesnie akt komplementu taczy sie z aktem ,,przedstawienia kogos komus”
(w tym wypadku konkretnej osoby — catej spotecznosci). Nastepnie Chodakowska
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dodaje ,,Ja klaniam sie w pas!”, stosujgc zasade umniejszenia wtasnej wartosci.
Wedlug Kurta Mortensena (2006: 158), historie stanowig potezne narzedzie
perswazyjne, gdyz automatycznie zwracajg one uwage i angazujq stuchaczy.

Podsumowujac, wedtug Jerzego Bralczyka (2004: 11), skuteczny komunikat
reklamowy powinien zawierac intrygujaco przedstawiong obietnice (zwykle doty-
czy ona zwiekszenia prawdopodobienstwa sukcesu) i ja uwiarygodnia¢, a pokazy-
wanie wigze sie z ukonkretnianiem. Pokazanie wyraznego potwierdzenia tezy glo-
szonej w reklamie i odwotanie sie do tego przyktadu w tekscie ma znaczy¢, ze to,
co wida¢, jest dowodem (Bralczyk 2004: 30). Ponadto w mediach spotecznoscio-
wych powszechne jest zjawisko skracania dystansu z odbiorcami, polegajace na
stosowaniu form pochodzacych z relacji ,,na ty”. Zabieg ten daje odbiorcy poczu-
cie bycia w bliskiej relacji z nadawca, co jest nie bez znaczenia, gdyz jak wyjasnia
Jerzy Bralczyk (2004: 19), ,,poczucie, ze komunikat nadawany jest wlasnie dla
mnie, albo takze dla mnie, to pierwszy warunek skutecznosci”. Posrod najczesciej
wystepujacych przykladéw aktow grzecznosciowych, najliczniejsza grupe stano-
wiq powitania, ktore zazwyczaj tworza element catego ciggu wyrazen, skoncen-
trowanych na wykazywaniu zainteresowania stanem zdrowia, samopoczucia oraz
pozegnania, chociaz te ostatnie nie zawsze przyjmujg formute, w ktorej pojawiaja
sie typowe wyktadniki jezykowego aktu pozegnania. W przypadku postow Ewy
Chodakowskiej sygnatem rozpoczecia interakcji werbalnej jest akt grzecznoscio-
wy powitania, ktéremu moga towarzyszy¢ inne akty grzeczno$ciowe, np. pytania
grzeczno$ciowe: ,,Kotusio @ Jak sie trzymasz? Uzupeltniasz wszystko na biezaco?
Dajesz rade?” (22.01) lub je zastepowac: ,,Nananana .. PORADNIK PLASKIEGO
BRZUCHA % % % ” (04.02). Akt powitania moze lqczy¢ sie bezpoérednio z aktem
zaproszenia do ,,degustacji”: ,,Kotki moje Sliczne # Prosto z serduszka wrzucam
60 PRZEPISOW ulozonych w JADEOSPIS na 12 DNI” (22.01), ,,Kocurki %%
2 Nowy Rok juz tuz tuz i tradycyjnie zaczynam swojg coroczng trase warsztatow
888 pAJ ZNAC gdzie sie tapiemy” (19.12). Afektonimy ,,Kotusio”, ,,Kotki”,
,Kocurki” o silnym nacechowaniu emocjonalnym stanowia przyklad metafor,
ktore zazwyczaj stosowane sa w sytuacjach szczegélnej zazytosci, najczesciej
w stosunkach miedzy bardzo bliskimi sobie osobami, przewaznie w relacjach dwu-
osobowych. Stownictwo Ewy Chodakowskiej nasycone jest afektonimami, ktére
pozwalajq na skrocenie dystansu z odbiorcami i wzmocnienie efektu personaliza-
cji przekazu. W przypadku sygnatu zakonczenia kontaktu, mozna zaobserwowac
akt pojedynczy, pozegnania: ,MILEGO WIECZORU Kochana ¥”, | PS. Love
You! Twoja Choda "% ” (27.01), ,,Dobrego dnia Kochana®” (23.01), jak réwniez
prosby o wsparcie wewnatrz spotecznosci: ,,PS. Wspierajcie sie € (02.02), akty
projektujace nastepne spotkanie/ kontakt: ,,PS. Jesli masz ksiazke i korzystasz,
daj zna¢ jak Ci sie z nig pracuje .. czekam na opinie &” (30.01), ,,Chce wiedzie¢
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wszystko.. Zamieniam sie w stuch ” (18.01) oraz zaproszenia ,,® Ha! Dolacz
do mnie, dotacz do NAS .. do milionow Polek, ktore juz przeszty metamorfoze!
[ zmienity swoje zycie *5” (10.01). Wybor przez nadawce formy powitania i poze-
gnania oraz elementéw sktadowych formut powitalnych i pozegnalnych pozostaje
w Scistym zwiazku z relacja, w jakiej sa nadawca z odbiorcg (Marcjanik 2007: 51).

Przedstawione tu przyklady wspotczesnego dyskursu internetowego o charak-
terze perswazyjnym wskazujg na realizowanie fundamentalnych zasad retoryki:
organicznosci, stosownosci i funkcjonalnosci. Kazdy z postow posiada wstep,
najczesciej w formie powitania, pytania skierowanego do spotecznosci lub ha-
sta wywotawczego, ktére ma wzbudzic¢ ciekawos¢. Nastepnie autorka przechodzi
do tresci wiasciwej, np. konkretnego planu treningowego lub zdrowego przepisu,
a na koniec zaprasza do podzielenia sie komentarzem, odsyla do sklepu inter-
netowego, zyczy powodzenia i wytrwatosci etc. Dzieki temu zabiegowi kazdy
post stanowi harmonijna, zamknietq cato$¢, oparta o uktad powtarzajacych sie
elementow (zasada organicznosci). Autorka realizuje zasade stosownosci, postu-
gujac sie odpowiednio dobranymi do tematu, medium oraz wlasnej osobowosci
srodkami wizualno-jezykowymi, stosuje liczne pytania skierowane bezposrednio
do spotecznosci, Srodki intensyfikujace wypowiedz, takie jak: wielkie litery, licz-
ne emoji, stownictwo potoczne, wyrazy dZwiekonasladowcze, ktére nadaja dyna-
miki, zamieszcza takze zdjecia wywolujace pozytywne wrazenia estetyczne. Na
ostatnig zasade tj. funkcjonalnosci, ktéra wynika z istoty perswazji jako zjawi-
ska i aktu celowego, oprocz elementow wyzej wymienionych, sktadajq sie takze
tzw. Call to Actions. Sa to wezwania do dziatania w postaci linkow, po kliknieciu
w ktore uzytkownik przenosi sie na strone docelowa, tzw. landing page czy opis
produktu w e-sklepie, etc. Call To Action ma zacheci¢ uzytkownika do dokonania
zakupu produktu, ktdry stanowi odpowiedz na jego potrzeby i jest zarazem obiet-
nicg korzysci. W przypadku postow Ewy Chodakowskiej sa to najczeSciej naste-
pujace zwroty: ,,Wpadaj na www.bebiocosmetigs.pl oraz www.bebio.pl i ciesz sie
coraz szerszym asortymentem kosmetykow, ktére w skladzie majg ponad 99%
sktadnikow pochodzenia naturalnego + % + ” (30.01); ,,Ksigzke mozesz zamowic
ja juz dzisiaj na www.bebio.pl i zaczac¢ sie przygotowywac¢ na NOWY intensyw-
ny ROK: https://sklep.bebio.pl/ksiazki/90-dni-zaprojektuj-swoje-jutro-2” (10.01);
,Ostatnie BILETY na: www.bebio.pl (wejdZ w menu i wyszukaj BE ACTIVE
TOUR)” (04.01). Na profilu rzadko spotkamy przyktady klasycznego zacheca-
nia do wykonania akcji jak najszybciej, autorka nie wywotuje wrazenia pilnosci,
a styl i forma komunikatow wzywajacych do dziatania sg sp6jne z og6lnym sty-
lem, w jakim komunikuje sie ze spotecznoscia.

Zanalizowany tu skromny wycinek bogatego materiaty, jakiego dostarcza pro-
fil spotecznosciowy Ewy Chodakowskiej, potwierdza obserwacje Iwony Loewe
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(2008: 259), iz skutecznosc reklamy jako tekstu perswazyjnego polega z jednej
strony na swoistej repetytywnosci jej sktadnikow i kompozycji, z drugiej zas — na
manifestowaniu kreatywnosci twoércy tekstu reklamowego.

5. Podsumowanie

Jak wykazata analiza, grzecznos$¢, traktowana w kategoriach aktow jezykowych,
stanowi wazny element strategii komunikacyjnych, jakimi postugujq sie marki
osobiste w celu zbudowania, w pierwszej kolejnosci, wiernej spotecznosci, w tym
wypadku na Instagramie, nastepnie zaangazowania jej w rzeczy wazne i wartoscio-
we z perspektywy ideologii profilu, a docelowo — przekonania do nabycia produk-
tow lub skorzystania z ustug nadawcy. Ideowym elementem spajajacym nadaw-
ce ze spotecznoscia jest mozliwoS¢ wspolnego dziatania, w tym wypadku chodzi
o udziat we wspoélnych treningach, w wyzwaniu, w spotkaniach na zywo, etc. Samo
medium daje odbiorcom mozliwo$¢ reagowania na biezaco na zamieszczane posty
i tresci z nich wynikajgce. Nadawca musi wzmacniac jednak te wspolnote, odwo-
hujac sie do elementéw wspolnych, jak np. jezyk (Wasilewski, Skibinski 2008: 93).
Jak pisze Mirostaw Korolko, z pojeciem dobrego mowcy laczy sie kwestia jego
perswazyjnej sprawnosci, ktdra jest niemozliwa w spolecznej pr6zni, mowa jest
bowiem graq dwaéch partnerow: nadawcy i odbiorcy. Pojecie audytorium nalezy do
podstawowych kategorii retoryki, poniewaz perswazja moze by¢ skuteczna tylko
wowczas, gdy jest dostosowana do odbiorcy, kiedy Swiadomie odnosi sie do jego
woli, aby go nakloni¢ do czego$ czy poruszy¢. Wptyw na wole odbiorcy poswiad-
czony przez zmiane jego decyzji czy sposobow wartoSciowania, czego dowodem
w tym przypadku sa posty opisujace metamorfozy bohaterek, jest najwiekszym
osiggnieciem nadawcy (Korolko 1990: 39, 40, 46). Grzecznos$¢ jezykowa pozwala
zas nadawcy na prowadzenie skutecznej komunikacji poprzez takie akty jezykowe
jak: zaproszenia, komplementy, deklarowanie pomocy, sktadanie zyczen, gratula-
cji w zwigzku z osiggnietymi sukcesami, prosby, podziekowania. Akty te z per-
spektywy formalnojezykowej w przypadku profilu Ewy Chodakowskiej stanowia
rozbudowane pod wzgledem syntaktycznym struktury, w ktorych zawierajq sie tre-
$ci o charakterze perswazyjnym. Identyfikacje na linii nadawca-odbiorca dopenia
zasada decorum, a wiec zasada stosownosci, dostosowania sie do tego, co wypada
nadawcy komunikatu. Ewa Chodakowska, pomimo swojej ogromnej popularno-
Sci i uznania, przyjmuje role wspierajacej swoje fanki kolezanki, i w takim stylu
tez formutuje do nich wypowiedzi, niejednokrotnie hotdujac zasadzie solidarnosci
z partnerem, a tym samym etosowi skromnego moéwcy. Pomimo sukcesu i duze-
go zainteresowania ze strony mediow, trenerka nie kreuje wizerunku nieosiggal-
nej gwiazdy, wrecz przeciwnie, jest osobg ,,na wyciagniecie reki”, ,dziewczyna
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z sgsiedztwa”, ktora dzieki charyzmie, silnej osobowosci, pracowitosci i determi-
nacji, zdotata zmobilizowac¢ wielu ludzi do prowadzenia zdrowego stylu zycia.
W tym wypadku mnogos¢ aktéw grzecznosci pozwala na pozyskanie przychylnosci
audytorium (captatio benevolentiae), ukazuje bowiem, ze fani sa dla autorki wazni.
Sprawdza sie zatem i w tym wypadku stynne stwierdzenie zyjacego w V w. p. n. e.
Eurypidesa: ,,W uprzejmosci jest wdziek i korzysc”.
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