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Nowoczesna retoryka funeralna:
jezyk reklamy pogrzebowej w kontekscie

konsumpcjonizmu i globalizacji

Polski sektor ustug funeralnych stale sie rozwija, dazac do tego, aby potrzeby
klientéw byly realizowane w sposéb profesjonalny i zadowalajgcy. Zauwa-
zalne jest, ze innowacje, w duzej mierze bedace konsekwencjg proceséw
globalizacyjnych, zaczynaja przenika¢ takze do tej sfery, ktéra dotychczas

w znacznym stopniu byta wolna od dziatan reklamowych. Wzrasta rola mar-
ketingu, a w komunikacji branzy coraz czesciej siega sie po techniki znane

z innych branz ustugowych. Philippe Ariés o przemy$le funeralnym pisat jako

o ,nowej gatezi przemystu”, ktéra stata si¢ jednym z wielu ,,rynkéw handlo-
wych” rzadzonych przez zasady kapitalizmu (Ariés 1989: 587). Zauwazaja

to sami przedsiebiorcy, ktérzy coraz odwazniej deklaruja cheé reklamowania

swoich ustug:

Zapytal mnie dzisiaj Klient - ,jak ja mam wybra¢ zaklad do organizacji po-
grzebu, skoro ja nie widze miedzy nimi réznicy?!”. Branza ma prawo sie re-
klamowacé. Moze kiedy$ bardziej by ta reklama ,bolata” , ale dzisiaj? W dobie,
gdzie reklamuje sie niemal wszystko? Najbardziej intymne sfery cztowieczego
zycia zostaly obrane do naga. Mam przypomnie¢ co sie reklamuje w toaletach
na stacjach benzynowych? Takie czasy. Wiec nie badZmy zaktamani oburza-
jac sie, ze zaktad pogrzebowy reklamuje sie na banerze po$rodku miasta, czy
wydaje piekny poradnik pogrzebowy i rozdaje go podczas celowych spotkan
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informacyjnych etc. [...] W hedonistycznej postawie zyciowej tak tatwo za-
pomnieé, ze naprawde kiedy$ zakoniczymy ten zywot... I zamiast luksuséw,
wybiora dla Was w pospiechu lipng trumne, rodzina machnie reka na ostatnie
pozegnanie (bo nikt jej nie przekona z lenistwa), namiot nad grobem porwie
wiatr, a wiefice na sztalugach po kolei beda sie wywracaé, bo do obstugi bedzie
tylko jeden czlowiek. Nagto$nienie padnie po dwéch minutach, a urna na win-
dzie nie zjedzie na sam dél, bo zatnie sie w potowie. Wiec? Moze jednak warto
poczytaé¢ wczeéniej opinie o zakladzie, zainteresowa¢ sie czym sie wyrdznia,
jakie warto$ci wyznaje na forum w swoich mediach, czy w ogéle ma reklame
czy... nie musi, bo jest tak $wietny (Owczarzak 2024).

Celem artykutlu jest analiza wspétczesnego jezyka reklam funeral-
nych w Polsce - z jednej strony jako przykladu adaptacji uniwersalnych
mechanizméw retoryki rynkowej, z drugiej jako pola ekspozycji wplywéw
kulturowych i jezykowych typowych dla globalizacji. Artykut opiera sie
najakos$ciowej analizie lingwistycznej, osadzonej w nurcie lingwistyki tekstu
oraz semantyki warto$ciujacej. Analizie poddane zostaly opisy ustug, ktére
za Justyna Makowska nazywa sie prywatnymi ogloszeniami reklamowymi
(perswazyjnymi tekstami reklamujgcymi dany przedmiot) (Makowska 2011:
110), komunikaty kampanii spotecznych bedacych jednoczesnie reklamami
zakladéw pogrzebowych, a takze chrematonimy funeralne, ktére w mysl
Ewy Sikory traktuje sie jako cze$¢ przekazu reklamowego, ktéry ma zadzia-
taé na odbiorce (Sikora 2016: 75). Materiatl badawczy obejmuje 70 tekstéw
reklamowych zamieszczonych na stronach internetowych firm zwigzanych
z branza pogrzebowsa w Polsce. Korpus gromadzony byt w latach 2023-2025
za pomocg portali branzowych (m.in. funer.com.pl) oraz wyszukiwarki Go-
ogle. Reklamy funeralne odwotuja si¢ nie tylko do wartosci takich jak empatia
czy tradycja, ale takze do nowoczesnosci, skutecznosci, dostepnosci i estetyki.
W komunikacji prowadzonej przez firmy zwigzane z przestrzenia $mierci
widoczne sg zaréwno uniwersalne strategie perswazyjne, jak i jezykowe
przejawy proceséw globalizacyjnych.

Wspblczesng rzeczywisto$é kulturows, ekonomiczng, spoteczng i je-
zykowa w duzej mierze ksztaltujg procesy globalizacyjne. Globalizacja ro-
zumiana jest jako ujednolicenie systemu sprawowania wladzy, unifikacja
gospodarcza, finansowa, ekonomiczna i kulturowa (0z4g 2001: 226). Coraz
szersza wymiana handlowa, nasilenie przeptywu kapitatu i ludzi, technologii
iinformacji przynosi w efekcie zacieranie sie réznic kulturowych (WSJP PAN).
Ow proces ma na celu uczynienie §wiata spotecznego jednym (Robertson
1992: 396, za: Encyklopedia socjologii 1998: 241). Zmiany globalizacyjne na-
stepowatly stopniowo, a zalezne byly od usytuowania danego kraju na mapie.
Globalizacja w rozwinietych gospodarczo panstwach nastepowala bardzo
szybko (Rykiel 2000: 36), z kolei w krajach postkomunistycznych taczyta sie
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nierozerwalnie z procesem transformacji ustrojowej i powrotem do gospo-
darki rynkowej. Dopelnieniem globalizacji ekonomicznej stala si¢ globaliza-
cja spoteczna i kulturowa. Ta ostatnia - bedaca procesem ,wytwarzania sie

wzajemnych powigzan i zalezno$ci miedzy spoteczenistwem i ich kulturami

podczas cigglych interakcji zachodzacych wskutek zwiekszania sie zakresu

swobody przeplywu towaréw, ustug, kapitatu ludzi i idei w skali §wiatowej”
(Sirojé 2012: 151) - najbardziej interesuje kulturoznawcéw i jezykoznawcéw.
Do jej najwazniejszych cech zaliczy¢ mozna: uniformizacje kultury w skali

$wiatowej, jej komercjalizacje - amerykanizacje, przeptyw wzorcéw zacho-
wan w ustalonym kierunku - od centréw kulturowych do peryferii (por. Si-
rojé 2012: 151). Kultura konsumpcyjna bedaca motorem napedowym proceséw
globalizacyjnych zaczeta rozwijaé sie w Polsce po roku 1990. Od tego czasu

tworzy sie nowe rytualy rodzinne zwigzane z zakupami, a gromadzenie

débr materialnych stalo sie istotg egzystencji. W spoteczenstwie polskim

postawa ,,mie¢” dominuje nad postawg ,by¢” (0zég 2001: 199-200). Nieza-
spokojona cheé posiadania dotyczy réznych rzeczy. Erich Fromm wskazuje,
ze s3 to zaréwno dobra takie jak: zywnos¢, uzywki, dobra kultury wysokiej,
popularnej, jak i widowiska, filmy, ksigzki (Fromm 1972: 94). Réwniez pro-
dukty wytwarzane i oferowane przez przedsiebiorcéw branzy pogrzebo-
wej traktowane sg w sposéb rynkowy. Ujednolicenie kultury mozliwe stato

sie dzieki obecnosci mass-medidw, postepowi teleinformacyjnemu, a takze

masowej turystyce. Trudno jednak ocenié, czy zjawisko to przynosi tylko

pozytywne efekty. Niewatpliwie spoleczenistwo zawdzigcza jej postep tech-
nologiczny oraz komunikacyjny, co przynosi poczucie wolnosci i dostepnosci
nawet najdalszych zakatkéw $wiata, niweluje zachowania ksenofobiczne

iizolacyjne. Z drugiej jednak strony globalizacja kulturowa przynosi coraz

rzadsze kontakty bezposrednie, a takze unifikacje zachowan, stylu zycia, oby-
czajéw i warto$ci. Jak wspomina Halina Kurek, ,sprzyja modzie na przyjety
z Ameryki, powszechny w mediach, luZny sposéb zachowywania si¢ oraz

moéwienia prowadzacy do poszerzania sie sfery potocznosci, ktéra w kulturze,
jak i jezyku skutkuje ogromnymi uproszczeniami i w jego rezultacie - pry-
mitywizacjg” (Kurek 2016: 138).

Globalizacja na pierwszym planie stawia postawe konsumpcyjna, ktéra
nalezy do najbardziej atrakcyjnych wartosci wspdtczesnej kultury. ,W pono-
woczesnej rzeczywistosci cztowiek komercyjnie traktuje jednak nie tylko to,
co posiada i moze kupié, ale takze dobra kultury, w tym réwniez jezyk” (Kurek
2016: 138). Postawa ,mie¢” odbija sie w jezyku polszczyzny konsumpcyjnej,
ktéra wyraza sfere kupna, sprzedazy, ustug, wyrobéw i towaréw, obejmuje
swoim zasiegiem zaréwno wyrazy zwigzane z handlem i ustugami, wyrazy
wprowadzane przez miedzynarodowe korporacje, jak i teksty noszace zna-
miona perswazyjnosci, zwigzane z propagowaniem sprzedazy, zachwalaniem
wyrobéw i ustug, m.in. reklamy (0zég 2001: 202-203). Uzytkownik jezyka
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jest dobrze zaznajomiony z takim kodem, spotyka sie z nim na co dzien. Jak
pisze Elzbieta Laskowska: ,[...] kazdej perswazji towarzyszy warto$ciowa-
nie. I odwrotnie: samo uzycie $rodkéw wartosciujgcych jest juz perswazjg”
(Laskowska 2008: 225). Obrazy reklamowe sprzedaja nie same produkty,
a raczej ich wizje, ktére aczy sie z wyznawanymi przez klientéw warto-
$ciami (por. Michalska 2014: 290). W reklamach badanych przedsigbiorstw
pogrzebowych znaleZ¢ mozna odwotania do wartosci, ktére na potrzeby ni-
niejszych rozwazan rozumie sie jako ,,ceche w skali dobry-zly przypisywang
przedmiotowi (obiektowi) przez osobe (subiekta) ze wzgledu na pewne kry-
terium” (Laskowska 2008: 13). Czlowiek, podejmujac refleksje aksjologiczna,
kieruje sie pewnymi typami warto$ci. Jadwiga Puzynina wyréznia warto$ci
transcendentne, poznawcze, estetyczne, moralne, obyczajowe, witalne oraz
uczuciowe (Puzynina 1992: 40). Z kolei Ewa Laskowska dzieli wartoéci na:
pragmatyczne, ekonomiczne, hedonistyczne, witalne, spoteczne, odczué,
perfekcjonistyczne, estetyczne, poznawcze, etyczne, sakralne (Laskowska
1992: 14-18). Dla aktu sadzenia istotny jest predykat wartosciujacy, czyli
leksem, ktéry wyraza tre$¢ danego sagdu wartoéciujacego (Jakosz 2010: 221).
Warto$ciowanie w reklamach funeralnych dokonuje si¢ za pomoca srodkéw
stowotwoérczych, fleksyjnych i sktadniowych, jednak najbardziej zauwazalne
jest w zakresie leksykalno-semantycznym (Puzynina 1992: 118-119). Twér-
cy reklam funeralnych do budowania swoich komunikatéw wykorzystuja
polszczyzne konsumpcyjna, postugujac sie zarazem wyrazami ogélnie war-
tosciujacymi - przymiotnikami, ktére dodatnio wartosciuja konkretne eg-
zemplarze czy oferowane ustugi, a takze wyrazami opisowo-wartosciujacymi,
ktére w swojej strukturze nie zawieraja elementu waloryzujacego, a opieraja
sie na ustalonych w kulturze pozytywnych konotacjach. Jak zauwaza K. 0z4g:
,do trzonu polszczyzny konsumpcyjnej zaliczymy takze czasowniki, ktére
okreslajg czynnosci zwigzane z zachowaniem, nabywaniem (kupowaniem)
przedmiotéw, zwigzane z korzystaniem z ustug konsumpcyjnych” (0zég
2001: 203). W reklamach przedsiebiorstw pogrzebowych kladzie sie nacisk
na czasowniki wchodzace do polszczyzny konsumpcyjnej w sposéb wtérny
(nie s3 zwigzane z postawg ,,mie¢”), takie, ktérych uzycie jest perswazyjne,
np. tworzyé, gwarantowad, doradzaé, pomagad itd.

Odbiorca reklam branzy pogrzebowej jest czlowiek funkcjonujacy
w rzeczywisto$ci ponowoczesnej i cyfrowej, konsument, ktérego Grazyna Sa-
wicka nazywa cztowiekiem nowoczesnym (Sawicka 2007: 278), a za Giovannim
Sartorim okre$la sie go jako homo videns (Sartori 2007: 21). Osoby te uwazane
s3 za postepowe - sg silnie zanurzone w kulturze mediéw elektronicznych,
idace z duchem czasu, eleganckie i zadbane, §wietnie zorganizowane, dba-
jace o zdrowie, otwarte, ale réwnocze$nie szanujace tradycje, potrzebujace
luksusu, cenigce wygodne zycie oraz swoje bezpieczefistwo (Michalska 2014:
285). Jednostki te charakteryzuje takze krétkotrwala zdolno$é skupienia
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uwagi, potrzeba natychmiastowosci oraz dominacja my$lenia obrazowego

nad refleksja stowng (Skudrzyk 2013: 156). Nowoczeéni klienci - homo inter-
neticusl - szukajg innowacyjnych produktéw i ustug w sieci. Jednoczeénie

istotne sg dla nich powigzania z tradycja rozumiang m.in. jako nieprzerwalna
dziatalnos¢ danej firmy. Istotna role odgrywajg réwniez: skutecznosé, kom-
fort uzytkowania oraz przystepno$¢ cenowa. Reklama musi by¢ dostosowana
do umiejetnosci percepcyjnych wspéiczesnego klienta, ale takze jego systemu

aksjologicznego. Przedsiebiorcy zwigzani z przestrzenig §mierci w swojej

komunikacji odwotuja sie do wartosci szczegélnie waznych dla cztowieka
cyfrowej nowoczesnoséci - pragmatycznych (kompleksowo$é, sprawczoéé,
skuteczno$¢), estetycznych (nowoczesno$é, elegancja, dobry design), po-
znawczych (profesjonalizm czy dlugoletnie do§wiadczenie) oraz etycznych

(szacunek, wspétodczuwanie).

Obietnice zaspokojenia potrzeby nowoczesnosci i innowacyjnosci znaj-
dziemy miedzy innymi w sformulowaniach: nowoczesny karawan, nowoczesny
kompleks, innowacyjne ustugi. Wartosciowanie realizowane jest poprzez uzycie
pozytywnie nacechowanych przymiotnikéw odwotujacych sie do postepu
irozwoju:

Dysponujemy nowoczesnymi karawanami, ktére przystosowane sg do poko-
nywania dalekich odleglosci. Ponadto mamy niezbedne doswiadczenie w for-
malnosciach zagranicznych oraz mozemy zagwarantowac¢ sprawng i terminowa
eksploatacje. - Ustugi pogrzebowe ,Funeral” (pogrzeby-kety.pl)

Nasz nowoczesny kompleks potozony jest w okolicach Katowic, jednak mo-
zemy zajaé sie transportem zmartego z kazdego miejsca na terenie kraju oraz
z zagranicy. - Park Pamieci (park-pamieci.pl)

Oferujemy innowacyjne ustugi, takie jak urny na zaméwienie, internetowe
strony pamiatkowe, opieke nad zwierzetami, a nawet honory wojskowe. - Za-
ktad pogrzebowy Marek Patalita (zakladpogrzebowypatalita.pl)

Z drugiej strony uwage klientéw koncentruje si¢ na budowaniu za-
ufania, akcentujac wiedze, dodwiadczenie i dtugoletnia tradycje danego
zakladu pogrzebowego. Przedsiebiorcy tym samym zaspokajaja wartosci
poznawcze swoich potencjalnych kupujacych. Irena Kamiriska-Szmaj za-
uwaza, ze warto$ciowanie dotyczace nadawcy tekstu reklamowego staje sie
aktem chwalenia sie, co posrednio warto$ciuje sam sprzedawany produkt
lub ustuge (Kamiriska-Szmaj 1997: 117):

! Homo interneticus to cztowiek podlaczony do globalnej sieci spolecznej (Walat
2016: 236).
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Priorytetem dziatalnosci Zaktadu Ostatniej Postugi Catun jest profesjonalne
i cato$ciowe przygotowanie pogrzebu oraz otoczenie troskliwg opiekg Rodzi-
ny, ktéra dotkneta $mieré kogo$ bliskiego. Ponad dwudziestopiecioletnie
doswiadczenie stanowi gwarancje petlnego profesjonalizmu i zrozumienia
niejednokrotnie trudnej sytuacji oséb pograzonych w zatobie. - Zaktad pogrze-
bowy CAEUN (pogotowiepogrzebowe.eu)

Nasz zaklad pogrzebowy posiada doswiadczonych pracownikéw i bardzo
dobre zaplecze - samochody do transportu, nowoczesne biuro czy przygotowang
chtodnie. Wszystko po to, aby zapewnié¢ rodzinie i bliskim godne pozegnanie
Bliskiej Osoby. - Dom pogrzebowy Jézef (pogrzebyjozef.pl)

Nasz zaklad pogrzebowy od lat pomaga mieszkaficom Tychéw i okolic w naj-
trudniejszych chwilach, gdy bliska osoba odchodzi. Niedowierzanie, smutek
i strach to normalne odczucia, gdy przezywamy zalobe i strate kogo$ waznego.
Dlatego do kazdej osoby, ktéra chce zorganizowaé uroczysto$é pogrzebowa,
podchodzimy z pelng empatia i zrozumieniem. Nasz zesp6t wyréznia wysoka
kultura osobista oraz szeroka wiedza w zakresie organizacji pogrzebu -
cierpliwie doradzamy i pomagamy. - Zaktad pogrzebowy Arka (arka-tychy.pl)

Dla klientéw, ktérzy stykaja sie z koniecznoscig zorganizowania ostat-
niego pozegnania bliskiej osoby, istotne staja sie takze wartosci pragmatyczne,
rozumiane jako skutecznosé, sprawnosé organizacyjna oraz kompleksowosé
$wiadczonych ustug. W reklamach funeralnych wartosci te sa realizowane
poprzez kolokacje i sformutowania wskazujace na opieke, logistyke i prze-
widywalno$¢ dziatan:

Zapewniamy kompleksowe i profesjonalne ustugi wedtug zyczen rodziny,
na terenie catego kraju i Europy. Staramy sie, by w najbolesniejszych chwilach
naszego zycia, w ktérych zegnamy kogo$ nam bliskiego, stanowi¢ dla Paristwa
oparcie i stuzyé pomocg. - Zaktad pogrzebowy CHARON (charon.com.pl)
Skutecznie pomagamy w dopelnieniu wszelkich formalno$ci. - LIPINSKI.
Firma pogrzebowa (kondolencje.com)

Swiadczymy kompleksowe ustugi pogrzebowe od 1995 roku. Doswiadczenie,
jakie zdobylis$my na przestrzeni lat, jest dla Pafistwa najlepsza gwarancjg naj-
wyzszej jakosci ustug. Organizacja pogrzebu z firma Morfon przebiega spraw-
nie. Zapewniamy profesjonalng oprawe i szereg ustug dodatkowych. - Zaklad
pogrzebowy Morfon (uslugipogrzebowekrakow.pl)

Wszystko odbywacé sie musi w atmosferze bezpieczenistwa. Zaklady
pogrzebowe budujg poczucie spokoju wsrdéd swoich klientéw, zapewniajac
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bezproblemowos¢, dyskrecje, wsparcie czy dostepno$é kazdego dnia i o kaz-
dej porze:

Wiemy, jak trudne moze by¢ zarzadzanie i nadzorowanie pogrzebem, ale zro-
bimy wszystko, aby ten proces przebiegal ptynnie i bez probleméw. - Zaktad
pogrzebowy KAMA (zpkama.pl)

Nasz zaklad pogrzebowy w Tomaszowie Mazowieckim nie tylko podejmuje sie

wykonania sprowadzenia zmarlych z zagranicy, ale takze w sposéb transparen-
tny informuje na kazdym etapie o przeprowadzanych procedurach, wymogach

prawnych i waznych terminach, aby wszystko przebiegato w sposéb ptynny

ibez probleméw. - Firma pogrzebowa Maj (zpmaj.pl)

Jesli potrzebujesz wsparcia w organizacji pogrzebu w %odzi, nasz zaktad
pogrzebowy Herkules jest do Twojej dyspozycji. Skontaktuj sie z nami, aby
uzyska¢ wiecej informacji na temat naszych ustug. - Ustugi pogrzebowe Her-
kules (herkulespogrzeby.pl)

Jeste$my do Panistwa dyspozycji przez 24 godziny na dobg, 7 dni w tygodniu,
réwniez w §wieta i dni wolne od pracy. - Zaktad pogrzebowy Lilia (lilia-krakow.
pl)

Wszystko zaprojektowane jest tak aby zatobnicy czuli sie jak najbardziej kom-
fortowo. Jak w kazdym naszym punkcie oferujemy réwniez kawiarnie, gdzie
przybyli na pogrzeb goscie moga chwile usigéé i porozmawiaé. - Centrum
pogrzebowe Szmurtlo (centrum-pogrzebowe.pl)

Szybko$¢é wykonywania §wiadczen nie moze wplywacé na jakosé wyko-
nywanych ustug. Perfekcjonizm, potrzeba luksusu to dla cztowieka nowo-
czesnego istotna warto$¢:

To miejsce tworzone z sercem pelne empatii, wsparcia oraz zrozumienia. Mimo

tak przykrego losu chcemy aby$cie Pafistwo czuli sie tu komfortowo i w petni

wystuchani oraz w spokojnej atmosferze ustalili przebieg uroczysci pogrzebo-
wej. Doswiadczenie, ktére zdobylismy jest gwarancja najwyzszej jakosci ustug
pogrzebowych, ktére Pafistwu oferujemy. Rodzina przychodzac tu ma swoja

historie, swoje wspomnienia. Wszystkie wyjatkowe... A My uczynimy wszystko

aby, taka wtasnie byta ,ostatnia podréz ,,ukochanej Osoby. Z szacunkiem, god-
noscig, estetyka oraz dopracowanymi detalami...Szacunek do Oséb Zmartych

oraz Rodzin jest dla nas zawsze na pierwszym miejscu. - Ustugi pogrzebowe

Géralczyk (pogrzeby-goralczyk.pl)
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Profesjonalny zaklad pogrzebowy w Katowicach. Nasza firma to gwarancja
profesjonalizmu i empatii. - Firma pogrzebowa Piotr P&G (firmapogrzebowa-
-piotr.pl)

Ustugi pogrzebowe na Woli - gwarancja jakosci. Zaktad Pogrzebowy Nekropolis,
organizujac pogrzeby w Warszawie, wyréznia sie troska o kazdy detal. - Dom
pogrzebowy Nekropolis (nekropolis.com.pl)

Poszanowanie godnosci, zaréwno osoby zmartej, jak i samego klienta,
to warto$¢ etyczna, o ktérej przedsiebiorcy pogrzebowi informujg w swoich
przekazach reklamowych bardzo czesto:

Fordoniski Zaklad Pogrzebowy w Bydgoszczy stara sie w kazdym momencie
podkresla¢ najwyzszy szacunek nie tylko wzgledem pograzonej w zatobie
Rodziny, ale takze wzgledem Zmartego. Z my$la o wyrazeniu tego szacunku
w naszej ofercie posiadamy w naszej ofercie niezbyt czesto spotykane ustugi -
takie jak warta honorowa przy trumnie czy zamdwienie przez zaklad pogrze-
bowy za konkretnego Zmartego Mszy Swietej. - Fordoniski zaktad pogrzebowy
(pogrzebyfordon.pl)

Postaramy sie, aby kazde podejmowane przez nas dziatanie bylo indywidualnie

dopasowane do Pafistwa. Dbamy o to, aby w trudnych dla Paristwa chwilach

zapewni¢ Wam jak najlepsza opieke oraz spokéj, a takze zatatwié¢ wszelkie

formalno$ci zwigzane z pochéwkiem osoby zmartej. JesteSmy do dyspozycji

24h/dobe, 7 dni w tygodniu. Cechuje nas sumienno$¢ oraz nalezyta dyskrecja. -
Firma pogrzebowa Kalwaria (kalwaria-pogrzeby.pl)

Zaklad Pogrzebowy M6j Aniot Stréz bierze na siebie odpowiedzialnosé
za wszystko, co zwigzane jest z kompleksowa organizacja pogrzebu. - Zaktad
pogrzebowy Méj Aniot Stréz (mojaniolstroz.pl)

W analizowanych tekstach reklamowych pojawiaja sie réwniez sformu-
towania odwotujace sie do narzedzi marketingowych typowych dla sektora
ustugowego, takich jak promocje czy rabaty. Cho¢ rzadkie, takie elementy
podkreslaja optacalno$é i dostepnosé oferty przedsiebiorcéw pogrzebowych
(por. Waniowski 2018: 253), a dla klienta sa niewatpliwie wartoécig ekono-
miczna. Wykorzystanie w tekstach warto$ciowania posredniego realizowane
jest przez uzycie typowych dla polszczyzny konsumpcyjnej przymiotnikéw
(0z6g 2001: 209): tani, konkurencyjny, atrakcyjny cenowo, a takze fraz: 2+1, 50%
znizki na drugi produkt, ustuga gratis:
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Dom Pogrzebowy Abiasz gwarantuje wysoka jako$¢ kompleksowych ustug
pogrzebowych w Warszawie w konkurencyjnych cenach. - Dom pogrzebowy
Abiasz (abiasz.com)

Tanie trumny pogrzebowe kremacyjne zapewniajg nie tylko godne i piekne
pozegnanie, ale réwniez stanowig ekonomiczng opcje w poréwnaniu do trady-
cyjnych trumien. - Olimp. Zaktad pogrzebowy (olimp-pogrzeby.com)

Zaktad Pogrzebowy KAMINSCY, dzieki wspélpracy z najbardziej renomowany-
mi producentami - zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie - oferuje Pafistwu modele
trumien w réznych kolorach i z réznych rodzajéw drewna. Kazdy produkt fu-
neralny, jakim dysponujemy, jest sprawdzony pod wzgledem jakosci, a zarazem
atrakcyjny cenowo. - Kaminiscy. Ustugi pogrzebowe (pogrzebykaminscy.pl)

Dodatkowo dla tych z Pafistwa, ktérzy zdecyduja sie na realizacje kompleksowej
ustugi pogrzebowej przez nasz zaklad, oferujemy wigzanke na trumne lub urne
GRATIS. Oferujemy tez duzy wybdr stroikéw nagrobnych i zniczy. - Zaktad
pogrzebowy Chryzantema (pogrzeb-nowaruda.pl)

Na pozostatych cmentarzach oferujemy rabat w wysokosci 250 zt na ustugi
pogrzebowe zwigzane z organizacja i obstuga pogrzebu lub wigzanka / stroik
do urny gratis na hasto ,INTERNET” . - Zaktad pogrzebowy Jakubisiak (za-
kladpogrzebowywarszawa.pl)

Konsumpcjonizm czerpie z kultury amerykanskiej. W przestrzeni pub-
licznej pojawiaja sie reklamy réznych ustugodawcéw wykorzystujace zapo-
zyczenia z angielszczyzny, takie jak: sale, shopping, mem, selfie, smartfon itd.:

Skorzystaj z wyprzedazy Mid Season Sale i wprowadz do swoich wnetrz nowe
akcenty, bo nawet niewielka zmiana moze przynie$¢ zachwycajacy efekt! -
Homla (homla.com.pl)

Bozena Ostromecka-Fraczak nazywa to anglomanig jezykowq
(Ostromecka-Fraczak 2016: 85). W przestrzeni funeralnej wzrost anglicy-
zméw dostrzegany jest w nazewnictwie firm zajmujacym sie pochéwkiem
i obstuga pogrzebu. ,Motywacja nazewnicza odgrywa tu bardzo duza role,
decydujaca o sukcesie ekonomicznym desygnowanych obiektéw. Nazwa firmy
jest elementem rozbudowanego przekazu reklamowego, ktéry ma za zadanie
przyciagnaé odbiorce” (Sikora 2016: 75). W bogatym zbiorze chrematoni-
moéw funeralnych odnotowanych zostato kilkadziesigt nazw obcego pocho-
dzenia. Pierwsza grupe stanowig chrematonimy zwigzane z samg ustuga
pogrzebowsa: Grave - trumna, Funeral - pogrzeb, Tanatoservice - serwis
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pogrzebowy, Crem-mark - krematorium, Funer-Art - sztuka funeralna. Na-
stepna to grupa, ktéra charakteryzuje brak powigzan religijnych (por. Badyda

2007: 34): Sleep Time - czas snu, Rest - odpoczynek. Pojawiaja sie takze

nazwy, ktére ,nie ujawniaja semantycznych powigzan ze §miercig” (Badyda

2007: 34): Sky - niebo, Universum. Solid House - kosmos. Porzadna firma,
Universal - powszechny, Galaxy - galaktyka, Universum - kosmos. W bazie

firm mozna odnaleZ¢ tez takie, ktére odnoszg sie do wartoéci kulturowych:
pamieci i nie$miertelno$ci: Immortal Beauty - nie$miertelne piekno, Immor-
tal - nieSmiertelno$¢, Inspired - natchniony, Memorial - memoriat/tablica

pamigtkowa, Memory - pamieé, Road Memory - §ciezka pamieci. Najmniej-
szg grupe stanowia nazwy zwigzane z gleboka duchowoscig zakorzeniona
w Biblii: Genesis - poczatek, Lumen - §wiatlo, Angel- aniot, Paradise - raj,
Heaven - niebo.

Proces globalizacji w jezyku polskim uwidacznia sie réwniez poprzez
pojawianie sie obcych typéw derywatéw. Coraz czesciej obserwuje sie po-
wstawanie compositéw wynikajacych z adaptacji zapozyczen seryjnych oraz
tworzenia kolejnych struktur na ich wzdr. Wspéiczesna polszczyzna cha-
rakteryzuje sie szczeg6lnie duza czestotliwoscig wystepowania derywatéw
z prefiksami cyber- (np. cybergazeta, cyberhandel, cyberkonkurs, cyberprze-
stepczo$é) oraz e- (np. e-faktura, e-cmentarz, e-znicz) (por. Strawiriska 2018:
154). W komunikacji reklamowej zaktadéw pogrzebowych zaczely pojawiaé
sie ztozenia z cztonem e-. Na stronach internetowych przedsiebiorcy pro-
ponuja swoim klientom zamieszczenie e-nekrologow:

Zaklad Pogrzebowy Marwel oferuje swoim klientom wyjatkowa ustuge
e-Nekrologéw. To nowoczesna i bardzo elegancka forma przekazania infor-
macji o zblizajacym sie pogrzebie rodzinie, przyjaciotom i bliskim znajomym.
Kazdy internetowy nekrolog moze by¢ udostepniany za pomoca SMS-6w lub
mediéw spotecznoéciowych. - Ustugi pogrzebowe Marwel Marek Cebula (uslu-
gipogrzeboweczechowice.pl)

Wychodzac naprzeciw postepowi technologicznemu uruchamiamy wtasny
system elektronicznych powiadomien pogrzebowych - E-Nekrolog. Jest to elek-
troniczna wersja tradycyjnej klepsydry, ktérg rozwieszamy na tablicach oglo-
szeniowych. - Ustugi pogrzebowe Mleczko (pogrzeby-mleczko.pl)

Wirtualny nekrolog to rozwigzanie, ktére pozwoli w sposéb prosty, szyb-
ki, a przede wszystkim godny, poinformowa¢ dalszych znajomych o $mierci
inadchodzgcej uroczystosci pogrzebowej. W zaktadzie pogrzebowym Elizjum
oferujemy naszym klientom e-Nekrologi, ktére mozna umie$ci¢ w mediach
spotecznosciowych lub wystaé poprzez SMS. - Dom pogrzebowy Elizjum
(elizjum-warszawa.pl)
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Zaklad Pogrzebowy Kalla w swojej ofercie dysponuje nowoczesnymi
e-Nekrologami, z kt6érych bezplatnie mogg skorzystaé klienci domu pogrze-
bowego. To, co wyrdznia wirtualne klepsydry to bardzo duza estetyka oraz
prosta mozliwo$¢ publikowania. Za pomoca jednego przycisku nekrolog mozna
umie$ci¢ w swoich mediach spotecznosciowych. - Ustugi pogrzebowe Kalla

(kalla-ndm.pl)

W konsumpcyjnym kodzie komunikacyjnym amerykanski wzorzec
grzecznosci jezykowej jest chetnie przejmowany - zauwazalna jest rezygnacja
z tradycyjnych form adresatywnych, takich jak Szanowni Paristwo czy Panie
iPanowie. Zamiast nich pojawiaja sie bezposrednie komunikaty, np. Pomozemy
Ci, Zatatwimy za Ciebie, co §wiadczy o przejeciu elementéw amerykanskiego
wzorca grzecznosci jezykowej (0z6g 2001: 231). Styl ten charakteryzuje sie
skracaniem dystansu, personalizacjg oraz brakiem formalnych barier jezy-
kowych. Brak zwrotéw oficjalnych nie jest jednak przejawem niedbatosci,
lecz elementem strategii marketingowej, ktéra ma utatwié kontakt i stworzy¢
wrazenie dostepno$ci oraz empatii:

Zmart Twéj najblizszy i nie wiesz co robi¢? Zadzwon do nas, jesteSmy po to, aby
Ci poméc. - Zaklad pogrzebowy Universum z Poznania (universum-poznan.
com.pl)

Oferujemy kompleksowe ustugi organizacji pogrzebéw, zatatwiajac za Ciebie
wszystkie formalno$ci urzedowe i cmentarne. - Zaktad pogrzebowy Cisza
(zakladpogrzebowy-cisza.pl)

Zaplanuj swéj pogrzeb za zycia i odciaz swoich bliskich. - Ustugi pogrzebowe
Eden (dompogrzebowyeden.pl)

Innym czynnikiem wptywajacym na globalizacje jezyka jest obecno$é
mediéw, zwlaszcza elektronicznych, ktére w wielu wypadkach majg wptyw
na ksztaltowanie wzorcéw normatywnych (0z4g 2008: 67). Wyznaczaja
mody jezykowe, poszerzajg uzus jezykowy, zwiekszaja margines tolerancji
wobec wulgaryzméw. Komunikaty medialne musza by¢ atrakcyjne dla od-
biorcy (0z6g 2008: 67). Teksty budowane s3 na zasadzie gier jezykowych,
polegajacych na celowym famaniu typowych konwencji stylistycznych,
np. mieszaniu rejestréw, grze skojarzen czy parafrazie znanych zwro-
téw. Dzieje sie tak, poniewaz media chcg zatrzymaé swojego odbiorce jak
najdtuzej, dlatego dazy sie do spotegowania wyrazistosci jezyka danego
komunikatu (Majkowska, Satkiewicz 1999: 185). Choé zjawiska te najbar-
dziej widoczne sa w programach rozrywkowych czy reklamie masowej,
ich echo mozna zaobserwowa¢ réwniez w niektérych formach reklamy
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funeralnej - zwlaszcza w kampaniach spotecznych prowadzonych przez
zaklady pogrzebowe. W przestrzeni funeralnej ta tendencja widoczna jest
przede wszystkim w tekstach kampanii spolecznych realizowanych przez
zaklady pogrzebowe. Teksty majg charakter przestrogi, a ich celem jest
zaréwno promocja marki, jak i wywotanie refleksji spotecznej. Charakte-
rystyczne sg tu komunikaty osadzone w estetyce szoku lub ironii, np. bill-
boardy z hastami odnoszacymi sie do bezpieczenistwa drogowego. Szok,
ktéry wywotuja, przyczynia sie do lepszego zapamietania przez potencjal-
nego klienta nazwy zakladu. Najczesciej bilbordy stawiane sg na ruchli-
wych skrzyzowaniach czy drogach szybkiego ruchu, funkcjonujg réwniez
w Internecie. Reklamy te oddziatuja w wymiarze kognitywnym, maja
dostarczy¢ jak najbardziej szczegétowych danych o §wiecie, okre$la sie
je mianem reklam drazniacych, poniewaz dazg do zmiany swiadomosci
odbiorcy (Zimny 2008: 17). Pomystodawcy tychze tekstéw zwracaja sie
do osoby prowadzacej pojazd bezposrednio, postugujac sie jezykiem do-
bitnym, niekiedy pytaniami retorycznymi lub wykrzyknikami, majacymi
na celu spotegowanie sily przekazu i zapamietanie marki.:

NIE ZAPINASZ -
- ZAKLAD POGRZEBOWY
PASOW (J;J/:mus_, ,

. C
BEZPIECZENSTWA?

e ; R 9
Iustracja 1. Reklama zaktadu pogrzebowego Animus

Zrédto: https://marketingprzykawie.pl/artykuly/marketing-funeralny-miedzy-empatia
-a-kontrowersja/
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Ilustracja 2. Reklama zakladu pogrzebowego Réza

Zrédlo: https://www.trojmiasto.pl/wiadomosci/Nietypowa-reklama-gdynskiego-zakladu
-pogrzebowego-n117063.html
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Iustracja 3. Reklama domu pogrzebowego EXITUS Moch
Zrédto: https://pl.aleteia.org/2016/10/31/zwolnij-do-nas-zawsze-zdazysz
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Bardzo rzadko spotyka sie przedsiebiorstwa branzy pogrzebowej wy-
korzystujace w promocji elementy zwigzane z humorem, erotyka czy wul-
garnoscig. Jest to rozwiazanie bardzo ryzykowne. W polskiej przestrzeni
funeralnej przedsiebiorstwem produkujacym trumny, ktére zaréwno odwaz-
nie korzysta z humoru, jak i taczy temat §mierci z erotyka, jest firma Lind-
ner. Sloganem zakladu jest hasto: ,Trumny, w ktérych wygladasz jak zywy”.
Wtasciciel ttumaczy, iz zwrot ten czesto styszalny jest podczas ostatniego
pozegnania, kiedy to zmarty lezy w otwartej trumnie. Zbigniew Lindner
wyjaénia: ,,po pogrzebie [...] wszyscy méwili: nasz krewny wygladat jak zywy.
Wtasnie to zainspirowalo mojego syna do stworzenia hasta reklamowego.
Troche z przymruzeniem oka, ale z pelnym szacunkiem dla zmartych i ich
rodzin” (za: Swoboda 2022). Jednak bez znajomosci tego kontekstu fraza
wyglgdaé jak Zzywy w polaczeniu z produktem, jakim jest trumna, staje sie
zabawa jezykowa z odbiorca. Presuponuje tresci: czuj sie i wygladaj pieknie,
$wiezo, dobrze nawet po §mierci. Reklama wyraZnie narusza tabu jezykowe
i w wielu kregach wzbudza jawny sprzeciw.

Laklnd Proeimsls Trzenmen LIVGNER

| : { I R Immny.wktriryr:hm_.\glqlfmjnh‘;\m
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Iustracja 4. Reklama Lindner
Zrédto: https://gloswielkopolski.pl/w-tych-trumnach-nieboszczyk-wyglada-jak-zywy/
ar/43695
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Na komunikaty przedsiebiorcéw pogrzebowych wpltywa konsumpcjo-
nizm, medialnoéé, postep technologiczny (coraz mocniejszy wpltyw Interne-
tu na kulture). Domy pogrzebowe, korzystajac z narzedzi wypracowanych
juz na rynkach zachodnich: we Wioszech, Ameryce czy Anglii, decyduja sie
na wprowadzanie do swoich przedsiebiorstw kreatywnych reklam czy kam-
panii spotecznych. Otwarto$¢ na zmiany i przyjecie nowych trendéw zaobser-
wowa¢ mozna rokrocznie podczas targéw funeralnych w Kielcach i Poznaniu,
atakze w trakcie Funeral Forum, ktére swojg pierwsza edycje miato w 2017 r.
W komunikatach reklamowych ktadzie sie nacisk na promowanie wartosci
charakterystycznych dla polszczyzny konsumpcyjnej, takich jak: pragmatyzm
czy estetyzm. Przylaczenie sie Polski do globalnej wioski wptynelo na przej-
mowanie amerykanskich wzorcéw komunikacyjnych: potocyzacje jezyka
(wigzanka na trumne gratis), uzycie zapozyczen leksykalnych (m.in. nazwa
zakladu: Game Over, nazwa ustugi proponowana przez przedsiebiorcéw po-
grzebowych: funeral planning) oraz adaptacje amerykariskiego modelu grzecz-
nosci jezykowej. Branza pogrzebowa rozrasta sie bardzo szybko. Wywotane
jest to zapotrzebowaniem rynkowym. Wedtug danych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego w Polsce co roku umiera ponad 400 000 oséb (Wysota 2023).
Przedsiebiorcy starajg sie wiec wyrdznié na tle konkurencji, podejmujac
decyzje o zatozeniu strony internetowej, prowadzeniu bloga czy realizacji
kampanii reklamowych - dziataniach, ktére jeszcze do niedawna wydawaty
sie nietypowe dla branzy funeralnej. Aktywna obecno$¢ w przestrzeni online
i wykorzystywanie narzedzi marketingu cyfrowego staty si¢ niezbedne dla
firm, ktére pragng skutecznie dotrze¢ do wspéiczesnego klienta i zaprezen-
towac swojg oferte w profesjonalny sposéb.

Wykaz skrétéw

WSJP PAN - Wielki stownik jezyka polskiego PAN, red. P. Zmigrodzki, Krakéw 2007-,
https://wsjp.pl/ (dostep: 01.12.2024)
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Streszczenie

W artykule analizie poddane zostaly wptyw proceséw globalizacyjnych na jezyk
reklam przedsiebiorstw pogrzebowych w Polsce. Gléwnym celem rozwazan byto
ukazanie, jak globalizacja ksztaltuje retoryke branzy funeralnej poprzez adaptacje
jezyka perswazji charakterystycznego dla kultury konsumpcyjnej. W analizie wy-
korzystano opisy ustug oraz przekazy reklamowe pochodzace z internetowych stron
firm pogrzebowych. Badaniom poddano 70 tekstéw reklamowych zamieszczonych
na stronach internetowych przedsiebiorstw pogrzebowych. Analiza wykazata, ze glo-
balizacja wplywa na adaptacje technik perswazji konsumpcyjnej, w tym stosowanie
jezyka wartosciujacego, anglicyzmdéw oraz wzorcéw grzecznosci wywodzacych sie
z kultury zachodniej. Mimo specyfiki branzy, przedsiebiorcy chetnie siegajg po stra-
tegie marketingowe znane z innych sektoréw, dazac do wyrdznienia sie na rynku.
Artykut ukazuje napiecie miedzy tradycja |a nowoczesnoécia, ktére ksztattuje wspét-
czesny obraz komunikacji funeralnej.

Contemporary Funeral Rhetoric: Discourse of Funeral Advertising
Amidst Consumerism and Globalization

Abstract

The aim of the article is to identify the impact of globalization on the shaping of ad-
vertising language in the funeral industry. The primary aim of the study is to demon-
strate how globalization shapes the rhetoric of the funeral industry through the
adoption of persuasive language typical of consumer culture. The analysis draws
on service descriptions and promotional content sourced from the websites of fu-
neral businesses. A total of 70 advertising texts published on company websites were
examined. The findings show that globalization fosters the adaptation of consumerist
persuasion techniques, including the use of evaluative language, anglicisms, and
politeness patterns derived from Western culture. Despite the specific nature of the
industry, entrepreneurs are increasingly adopting marketing strategies known from
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other sectors in an effort to stand out in a competitive market. At the same time, the
study highlights the tension between tradition and innovation, which shapes the
modern image of the funeral services sector.

Stowa kluczowe: globalizacja, reklama funeralna, konsumpcjonizm

Keywords: globalization, funeral advertising, consumerism





