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Wartosci eksponowane na stronach internetowych
kancelarii prawnych

Values displayed on law firm websites

Abstract: The paper addresses the issue of values and value judgments in promotional texts on law
firm websites. The material was exstracted from the websites of ten law firms that ranked highest in
Google search results between August 21 and September 11, 2020. The main objective of this article is
to indicate what types of values are considered important in the part of legal discourse that concerns
providing information about legal services, as well as to identify the noticed means of asiologizing
statements. The collected material seems to prove that the texts in the esamined register strongly
emphasize intellectual, interpersonal, and prestige values, the most important of which are the com-
petence and knowledge of the service providers. The evaluation is primarily based on lesical means:
adjectives and adverbs. The references made in the text are based on theoretical findings developed
in the field of anthropological linguistics.
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Abstrakt: W pracy poruszono problem warto$ci i wartosciowania w tekstach promocyjnych na stro-
nach internetowych kancelarii prawnych. Materiat wyekscerpowano z witryn 10 kancelarii prawnych,
ktore w okresie od 21 sierpnia do 11 wrzednia 2020 roku znajdowaty sie na czotowych pozycjach po
wpisaniu stowa , kancelaria” w wyszukiwarce Google. Gtéwnym celem artykutu jest wskazanie, jakie
typy wartosci uznawane s za istotne w tej czesci dyskursu prawniczego, ktora dotyczy informowania
o ustugach prawnych, a takze okreslenie dostrzezonych srodkéw aksjologizacji wypowiedzi. Zebrany
materiat zdaje sie dowodzi¢, ze w tekstach badanego rejestru silnie eksponuje sie wartosci intelek-
tualne, interpersonalne i prestizowe, a najwazniejsze z nich to kompetencje i wiedza osob Swiadcza-
cych ustugi. Wartosciowaniu stuza przede wszystkim srodki leksykalne: przymiotniki i przystowki.
Zrédtem dokonanych w tekscie odniesien uczyniono ustalenia teoretyczne wypracowane na gruncie
lingwistyki antropologiczne;j.

Stowa Klucze: aksjologia lingwistyczna, kancelarie prawne, wartosciowanie, juryslingwistyka
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Wstep

Kancelarie prawne' zapewniajg pomoc prawng podmiotom uczestniczagcym w rozma-
itych interakcjach spotecznych. Celem dziatania kancelarii jest m.in. reprezentowanie klien-
tow w toku postepowan sadowych, udzielanie porad prawnych, doradztwo biznesowe, ob-
stuga spraw rozwodowych, pomoc w wyborze statusu dziatalnosci gospodarczej, tworzenie
umow, dziatania odszkodowawcze, windykacje, realizacja roszczen odnosnie do wyptaty
wynagrodzenia. Stowem - chodzi o szereg aktywnosci wigzacych si¢ ze stosowaniem pra-
wa. Zakres Swiadczonych ustug jest uzalezniony od kompetencji i specjalizacji oséb pro-
wadzacych kancelarie. Kancelarie prawne sa zaktadane najczesciej przez radcow prawnych
i adwokatow?, moga byc jednoosobowe, jak i skupia¢ wielu specjalistow dysponujacych
roznymi kompetencjami®. Na polskim rynku dominuja kancelarie, ktére zatrudniajaq kilku
badz kilkunastu pracownikéw - takie firmy nie sa w stanie odpowiedzie¢ na wymagania
duzych przedsiebiorcow, a to wtasnie wielkie i dtugo dziatajace firmy sg najbardziej zain-
teresowane korzystaniem z ustug prawnikéw (Gnusowski, 2017, s. 45, 47).

Zgodnie z § 23 Kodeksu etyki adwokackiej (Okregowa Rada Adwokacka w Warsza-
wie, b.d.) adwokat nie moze prowadzi¢ reklamy swoich ustug, ale ma prawo informowa¢
o swojej dziatalnosci. Tego rodzaju informacja musi by¢ precyzyjna i nie moze sugerowac,
ze prawnik obiecuje okreslony wynik sprawy. Zabrania si¢ réowniez formutowania porow-
nan jakosciowych z innymi adwokatami, krytykowania ich, uzywania nachalnych form
wywierania wptywu, a takze wprowadzania do informacji elementéw ocennych. W notce
informacyjnej moze sie znalez¢ m.in. rok zatozenia kancelarii, opis dziatalnosci zawodo-
wej adwokata, zakres Swiadczonych przez niego ustug, lista wspdlnikéw, tytut naukowy
prawnika, adnotacja o tym, jakie zna on jezyki obce. Zgodnie z Kodeksem oswiadczenie
o stawkach i metodach ich obliczania moze byc¢ przygotowane tylko na prosbe Kklienta,
musi byc¢ jasne i zawierac szczegdty dotyczace kosztow, podatkow i innych optat (§ 23a).

' W polskim dyskursie prawnym zamiennie funkcjonujg nazwy kancelaria prawna i kancelaria
prawnicza. Oto jak réznice miedzy nazwami wyjasniaja eksperci Poradni Jezykowej PWN: ,Formalnie
rzecz biorac, stowo prawny pochodzi od prawo, a prawniczy od prawnik. Nazwe kancelarii moze mo-
tywowac i jeden, i drugi rzeczownik, wie¢c z logicznego punktu widzenia obie sa poprawne. Czgsciej
spotykamy kancelarie prawne niz prawnicze” (Banko, 2013).

? Zdarza sie, ze kancelarie prawne zaktadane sg przez osoby, ktére nie powinny swiadczy¢ takich
ustug, niemajace odpowiednich kwalifikacji. Z tego powodu funkcjonuja tez w dyskursie okreslenia
kancelaria adwokacka i kancelaria radcy prawnego, majace uwiarygadnia¢ profesjonalizm takich
jednostek (Opoka, b.d.). Obecnie zakres kompetencji adwokatéw i radcow prawnych jest zblizony.
Adwokaci Swiadczg najczesciej ustugi osobom fizycznym, radcy prawni zas - podmiotom gospodar-
czym oraz instytucjom; radcy prawni czesciej specjalizujg si¢ w prawie gospodarczym, w odréznieniu
od adwokatéw moga byc zatrudniani na podstawie stosunku pracy (Gnusowski, 2017, s. 36). Warto
podkresli¢, ze do roku 2015 zawody te znacznie si¢ od siebie roznity - adwokat, w przeciwienstwie
do radcy prawnego, mogt reprezentowac klienta w sprawach karnych i karnoskarbowych. W Polsce
funkcjonuje tez okreslenie doradca prawny. Zawod ten moze by¢ wykonywany przez osobe, ktora
ukonczyta studia prawnicze, ale nie ma aplikacji (Kubacki, 2020, s. 136).

> O specyfice pracy kancelarii prawnych zob. Hotubiec, 2010.
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Kancelarie adwokackie, podobnie jak inne firmy, musza sie dobrze i wiarygodnie pre-
zentowac, a takze monitorowac dziatania prowadzone przez podmioty swiadczace podobne
lub identyczne ustugi. O pozyskaniu klientow decyduje wypadkowa parametréw konkuren-
cyjnosci, utozsamianych w dziatalnosci biznesowej z wartosciami stojacymi za konkretnym
firmowym szyldem. Istotny jest z pewnoscig jezyk* ktérym postuguja sie prawnicy, by
opisa¢ swe ustugi w polu rozmaitych dziatan prawnych.

Wartosci wazne dla podmiotéow gospodarczych moga byc¢ wskazywane wprost lub
implicytnie. We wspotczesnym dyskursie prawniczym opis takich wartosci znajdujemy
m.in. na stronach internetowych konkretnych firm; poza zbiorem podstawowych infor-
macji faktograficznych publikuje sie tam swoiste manifesty majace przekona¢ odbiorcow,
ze celem dziatan piszacych nie jest wytacznie zysk, lecz takze réznie pojmowane dobro
klientéw®. Potencjalny nabywca ustug powinien byc¢ przekonany, ze firma, z ktora po-
dejmie wspdtprace, bedzie sprawnie reprezentowac jego interesy; sprzedajacy zas powinien
tak wykreowac swdj wizerunek, by klient nie miat co do tego watpliwosci.

Celem artykutu jest zbadanie, jakie wartosci deklaruje sie¢ na stronach internetowych
kancelarii prawnych po to, by zwiekszyc ich wiarygodnosc¢ i zdobyc¢ zaufanie potencjal-
nych klientéow, a takze jakie jezykowe srodki wartosciowania wprowadzane sg przez
nadawcow, by wykreowac profil aksjologiczny firmy. Prowadzony wywdd, zakotwiczony
w bogatej refleksji lingwistyki aksjologicznej, opracowano z wykorzystaniem metody anali-
zy tresci. Material wyekscerpowano ze stron internetowych 11 kancelarii prawnych, ktdre
w okresie jego gromadzenia (tj. miedzy 21 sierpnia a 11 wrzesnia 2020 roku) znajdowaty
sie na czotowych pozycjach po wpisaniu stowa "kancelaria”" w wyszukiwarce Google. Spis
nazw kancelarii i adresow ich stron internetowych wraz z wyjasnieniem uzytych skréotéw
umieszczono na koncu artykutu jako wykaz tekstéw zrédtowych.

* Ze wzgledu na dopuszczalne ramy objetosciowe artykutu pomijam w nim szczegétowe refleksje
dotyczace dyskursu prawnego. Trzeba jednak wspomnie¢, ze w literaturze z zakresu juryslingwistyki
wyodrebnia sie zasadniczo cztery typy takich przestrzeni. Sa nimi: dyskurs prawodawczy - zwiazany
z tekstami stanowiacymi prawo; dyskurs sadowy - realizowany podczas rozprawy sadowej i w procesie
dochodzeniowo-sledczym; dyskurs administracyjny — dotyczacy pozasadowych czynnosci urzedowych
oraz oficjalnych aktéw stosowania prawa; dyskursy okotoprawne - prawniczy, naukowy czy medialny
(Szczepankowska, 2016, s. 15). Cytowane w niniejszym artykule wypowiedzi wskazuja na istnienie nowe;j
formy dyskursu okotoprawnego w sferze cyfrowej. Forma ta wyraznie przesuwa si¢ w strone komuni-
kacji marketingowej, ktorej teoretycy postuluja uzywanie prostych i zwieztych konstrukeji jezykowych
silnie eksponujacych korzysci, z rzadka wzbogacanie tych form przejawami kreatywnosci jezykowej
(Ciesdla, 2017, s. 19-34; Jabtonski, 2018, s. 51-63). Waznym komponentem komunikacji marketingowej jest
autoprezentacja, rozumiana jako ,umiejetnos¢ zarzadzania wrazeniami, czyli proces kontrolowania sposobu,
w jaki widzg nas inni ludzie” (Krdlik, 2004, s. 9), z ta za$ wiaze si¢ aksjologizacja wypowiedzi. Wsrod
strategii autoprezentacyjnych wykorzystywanych przez nadawcow mozna wskazac te, ktére Mark Leary
okresla jako opisywanie siebie - méwienie o doswiadczeniach z przesztosci, dokonaniach, wyksztatce-
niu, upodobaniach etc.; wyrazanie postaw - widoczne przede wszystkim w eksponowaniu stosunku
do innych ludzi i konkretnych faktéw; akcentowanie kontaktow spotecznych - wskazywanie na ludzi
i obiekty rzeczywistosci, dzieki ktérym mozemy , ptawic sie¢ w odbitym blasku” (Leary, 2007, s. 30-43).
Cho¢ opisywane techniki czesciej odnoszone sa do zachowania pojedynczych osob, odgrywaja istotna
role w procesie kreowania wizerunku firm i przedsiebiorstw.

> O stronach internetowych jako narzedziu promocji firm zob. m.in.: Bielewicz, 2008; Ciesla, 2017;
Hipisz, 2012; Rapacz i Michalska-Dudek, 2008.
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Stan badan

Komunikacyjny aspekt dziatalnosci kancelarii prawnych byt tematem Kkilku opracowan
naukowych i popularnonaukowych.

Sposoby docierania do klientéw wykorzystywane przez kancelarie prawne opisuje w ar-
tykule Alternatywne formy komunikacji kancelarii prawnych z grupami otoczenia Agniesz-
ka Werenowska (2009). Autorka wskazuje na znaczenie marketingu i PR-u w zawodach
prawniczych, bada tez stosunek prawnikow i adwokatow do kwestii reklamowania ustug
prawnych obwarowanej ograniczeniami regulowanymi przez Kodeks etyki adwokackiej.

Rafat Chmielewski (2017) w publikacji Pamietnik adwokata. Skuteczny blog w nowo-
czesnej kancelarii prawnej koncentruje sie na opisie wzorca gatunkowego, jakim jest blog
prawniczy. Charakteryzuje go, biorac pod uwage aspekty techniczny i komunikacyjny: okres-
la range opisywanej formy komunikacji oraz cele, ktére towarzysza jej tworzeniu; skupia
sie na czynnikach wewnetrznych, takich jak forma i tres¢ przekazu, oraz zewnetrznych, jak
sposoby promoc;ji.

Z kolei Marek Gnusowski (2017) w ksigzce Konkurencyjnosc¢ kancelarii prawnych. Jak
zdobyd i utrzymac przewage? wskazuje elementy, ktore decyduja o sile poszczegdlnych placo-
wek i pomagaja w okresleniu strategii konkurowania. Dodatkowo systematyzuje znaczenie
pojec¢ zwiazanych Scisle z rynkiem prawnym.

Wartosc¢ i wartosciowanie

W Wielkim stowniku jezyka polskiego PAN (Zmigrodzki, red., b.d. [WSJP]), leksykonie
odzwierciedlajacym najwazniejsze, czesto potoczne zakresy omawianych wyrazow, znajduje-
my pie¢ wariantow semantycznych opisujacych leksem WARTOSC: 1) ‘to, na ile wyceniono
co$ pod wzgledem materialnym’; 2) ‘cecha czego$, co jest dobre pod jakim$ wzgledem’;
3) ‘wtasciwosci czego$ przesadzajace o tym, ze zaspokaja on [sic!] okreslone potrzeby’;
4) ‘zestaw pozytywnych cech cztowieka Swiadczacych o jego moralnosci, godnosci’; 5) ‘zbior
cech i zasad godnych nasladowania, szanowanych w jakichs kregach i przekazywanych
z pokolenia na pokolenie’. Spoiwem wiekszosci ujec jest przekonanie, ze wartos¢ to wtas-
nos¢ o konotacjach dodatnich, ktérag mozna dostrzec w jakim$ podmiocie. Owo podstawo-
we skojarzenie stanowito zaczyn wielu refleksji torujacych droge aksjologii lingwistycznej,
a w pozniejszym czasie — rozwijajacych gesta sie¢ jej kontekstow i watkéw badawczych.
Dyskusja na temat wartosci i wartosciowania, ozywiona zrazu na polu nauk filozoficznych,
szybko przekroczyta granice macierzystego dyskursu i stata sie dobrem wspolnym huma-
nistow. Dziatania naukowe lingwistéw zintensyfikowat fakt, ze wartosci po wielokro¢ roz-
poznajemy na podstawie konkretnych tekstow, w ktérych postawa aksjologiczna nadawcy
ujawniana jest wprost lub daje sie posrednio rekonstruowac.

Jak zauwaza Jadwiga Puzynina (2004), ,w aksjologii i aksjolingwistyce jako wartosci
traktuje sie »to, co uznawane jest badz za dobre, badz tez za zte (w szeroko pojetych zna-
czeniach obu wyrazéw)«” (s. 180). Podobnie jak rozmaite znaki, typu flaga, logo czy godto,
wartosci sa czynnikiem spajajacym makro- i mikrospotecznosci, wyrazajacym ich specyfike,
budujacym rzeczywistg tozsamosc¢ (Bartminski, 2014, s. 10). Wartos$ci wptywaja na ksztatt
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relacji interpersonalnych (Chatas, 2003, s. 9), moga stanowic tez narzedzie perswazji i roz-
wigzywania problemow (Chatas, 2003, s. 9; Kaszewski, 2020).

Wedtug Elzbiety Laskowskiej (1992) wartos$ciowanie to przypisywanie wartosci przed-
miotowi, a wiec orzekanie, ze cos jest dobre lub zte pod jakims$ wzgledem; sad, ktory mozna
stresci¢ przez odwotanie sie do subiektu, aktu, predykatu, obiektu i kryterium wartoscio-
wania: A uwaza, ze X jest dobry/zty pod wzgledem kryterium (s. 19-20). Z przypisywaniem
czemus$ badz komus pozytywnych lub negatywnych wartosci utozsamia wartosciowanie
Puzynina (2004, s. 180). Zdaniem Grzegorza Zuka (2016) jest ono procesem czesto nies$wia-
domym, ktdry ,polega na pozytywnym lub negatywnym ustosunkowaniu sie do czego$
lub kogo$ i oszacowaniu oraz uznaniu, czy przedmiot naszego wartosciowania wart jest
zabiegdéw, czy tez zdecydujemy sie go odrzuci¢” (s. 52). Autor wskazuje tez réznice miedzy
wartosciowaniem a ocenianiem, pojeciami, ktére bywajg utozsamiane:

Wartosciowanie ma bezposredni zwiazek z podmiotem, z konkretnym cztowie-
kiem, ktéry ,mysla, mowa lub uczynkiem” przypisuje osobie, rzeczy, miejscu czy
zjawisku okreslong wartos$¢ lub jej brak. Ocenianie zas odwotuje sie do kryte-
riow zewnetrznych, w jakiej$ mierze zobiektywizowanych. O ile wartosciowanie
nie zawsze jest zjawiskiem Swiadomym, o tyle ocenianie usSwiadamiamy sobie
w petni. W akcie wartosciowania dominujg czynniki emocjonalne, przy ocenianiu
wazniejsze staja sie czynniki racjonalizujgce. (Zuk, 2016, s. 53)

Jak zauwaza Krzysztof Kaszewski (2020), w tekstach o funkcji promocyjnej®, ktérych
cel stanowi sprzedaz produktu lub ustugi, wartosciowanie jest zawsze pozytywne, wta-
czane do narracji zawierajgcej presupozycje, implikacje o tresci oscylujacej miedzy prosta
prezentacja faktow a ocena:

% Rola wartosci w rozwinietej i dobrze funkcjonujacej dziatalnosci gospodarczej zostata dostrze-
zona przez badaczy. | tak np. Stawomir Lachowski (2012) w ksigzce poswigconej zarzadzaniu przez
wartosci zwraca uwage, ze ,wizjonerskie organizacje, przedsiebiorstwa najlepsze z najlepszych, maja
jasno okreslony zestaw nadrzednych wartosci, ktore zachowuja w dtugim okresie nienaruszone, po-
dobnie jak swoj cel istnienia — misje, podczas gdy ich strategia i praktyki operacyjne przystosowuja
sie do zmieniajgcego si¢ Swiata [...]. Wartosci zasadnicze, nazywane réwniez kanonem lub kodeksem
wartosci przedsiebiorstwa, staty sie modne i wiekszos¢ firm dziatajgcych w rozwinietych gospodar-
kach rynkowych deklaruje, ze okreslity system wartosci obowiazujacy w biznesie” (s. 233). Autor,
powotujac sie na raport Corporate Values Index 2009, wymienia najwazniejsze wartosci deklarowane
przez Swiatowe firmy; te wartosci to: jakos¢, innowacyjnos¢, satysfakcja klienta, przejrzystos¢, troska
o $rodowisko naturalne, odpowiedzialno$¢ spoteczna, sukces, know-how, odpowiedzialnos¢, praca
zespotowa (s. 237). Biorac pod uwage wspotczesne uwarunkowania, a takze charakter dziatalnosci
gospodarczej, liste te mozna z pewnoscia modyfikowa¢ — zmieniac¢ hierarchie wartosci, uszczupla¢
badz rozszerzac¢ spis. Ponadto trzeba zwrdci¢ uwage na to, ze referencja wyrazenia wartosci w biznesie
jest szeroka. Justyna Bakalarska (2016) méwi w tym kontekscie o wartosciach firmy, wartosciach dla
udziatowcoéw, klientdw, wartosciach materialnych, wreszcie - przekonaniach oraz misji, ktére mozna
promowac i upowszechniac¢ (s. 21). Promowanie wartosci buduje przewage konkurencyjna firm, ich

wiarygodnos¢, wspotkreuje sens istnienia marki (s. 25-30).
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Cechy i wartosci taczone z produktem to cechy cenione przez grupe docelowa,
uznawane przez nig za korzystne. W promocji uwypukla sie zatem to, co wartoscio-
we, Korzystne, interesujace dla targetu — czyli wskazuje tzw. wartosci pragmatycz-
ne (instrumentalne) przystugujace lub przypisywane produktowi. W ich roli moze
wystapi¢ niemal wszystko. Wartosci absolutne (ostateczne) sa na drugim planie -
nawet jesli tresci reklamowe wyraznie do nich nawiazuja, to nie ze wzgledu na nie
same, tylko dlatego, ze sg one istotne, pociagajace dla zatozonej grupy odbiorcow
i odpowiadaja ich oczekiwaniom zwigzanym z danym produktem. (s. 54)

Kazda z wyeksponowanych w artykule wartosci ma charakter deklarowany (w tym sen-
sie, ze jej prawdziwos¢ mozna orzec wtedy, gdy nawiaze sie wspotprace z danym podmio-
tem) oraz instrumentalny (stuzy realizacji innej wartosci, nie jest za$ wartoscia ostateczna)
(Puzynina, 1992, s. 31). Docelowo przeciez kazda warto$¢ wskazywana w tekscie, ktorego
celem jest informowanie o proponowanych ustugach prawnych, ma stuzyc¢ zwiekszeniu
wiarygodnosci danego podmiotu i poméc mu w nawiazaniu kontaktu z klientem.

Analiza materiatu

W badanym materiale znalazto sie duzo wypowiedzi, ktére w sposoéb ogolny charak-
teryzuja kancelarie jako pewna catos¢ (zespdt pracujacych ludzi, zakres podejmowanych
dziatan, styl pracy etc.). Wypowiedzi te funkcjonujg jako zapowiedz szczeg6towych opiséw
umieszczonych na stronie badz ich podsumowanie: sg krotkie, budowane z wyzyskaniem
prymarnie wartosciujacych leksemoéw profesjonalny, profesjonalista oraz form stopnia naj-
wyzszego przymiotnikdw. To konstrukcje o wydZwieku poréwnawczym, majgce wyrdznic
kancelarie sposréd innych jednostek dziatajacych na rynku: , Profesjonalna’ grupa prawni-
kéw oferuje ustugi na najwyzszym poziomie” (Ch); ,Kazdy Radca Prawny w naszej Kan-
celarii jest specjalista w swoim fachu, co jest gwarancjg zadowolenia z profesjonalnego
podejscia do naszych klientow” (SW); , Powierz skomplikowang materi¢ prawng profesjo-
nalistom z Kancelarii Radcow Prawnych Tomasz Czapczynski” (KCza); ,To co nas wyroznia
to profesjonalizm” (PW).

Na profesjonalizm dziatari pojmowany jako ‘czyje$ duze umiejetnosci i wysoki poziom
wykonywanej pracy’ (Bralczyk, red., b.d. [SJP PWN]) sktada sie szereg aspektow, ktore
mozna utozsamic¢ z wartosciami deklarowanymi przez kierownictwo firmy i zatrudnionych
w niej pracownikow. Zespot wartosci naswietlanych przez nadawcéw obejmuje przymioty,
ktore daje sie rekonstruowac¢ w obrebie czterech Kkategorii tematycznych: 1) ludzie za-
trudnieni w kancelarii, 2) dziatania firmy (charakteryzowane pod wzgledem jakosciowym
badz przedmiotowym), 3) firma jako podmiot funkcjonujacy na rynku, 4) relacje miedzy
kancelaria a klientem.

W obrebie pierwszego ze wskazanych pdl mnozy sie wypowiedzi, na podstawie ktorych
mozna przyjac, ze jedng z najwazniejszych wartosci dla prawnikow jest wiedza. W badanym

7 Wszystkie wyrdznienia kursywa w przytoczonych przyktadach - B.C. W cytatach zachowano
oryginalna pisownie¢ i interpunkcje.



Wartosci eksponowane na stronach internetowych kancelarii prawnych

materiale mowi sie o niej wielokrotnie. Jak podkresla Marek Gnusowski (2017), , podsta-
wa profesjonalizmu jest posiadanie ugruntowanej i specjalistycznej wiedzy, takiej, ktorej
ustugobiorca nie posiada [...]. Wiedza posiadana przez profesjonaliste pochodzi z uznanych
dyscyplin naukowych, dlatego profesjonalisci czesto posiadajg stopnie lub tytuty naukowe
doktora lub profesora” (s. 28). Wiedza uznawana jest za ,fundament rozwoju kancelarii”
i czynnik budujacy jej wiarygodnos¢. Wysoki poziom kwalifikacji poswiadcza¢ maja infor-
macje o uczelniach ukoniczonych przez pracownikéw, posiadanych tytutach, drodze zawo-
dowej. Przymiotem chetnie eksponowanym przez nadawcéw jest tez fakt, ze pracownicy
kancelarii legitymujg sie znajomoscig jezykow obcych. W poddanych analizie wypowie-
dziach chetnie deklaruje sie gotowos¢ do podnoszenia kwalifikacji: ,,Fundamentem rozwoju
catej Kancelarii jest nieustanne podnoszenie wiedzy” (PiW): ,Nasza Kancelaria prawna
to zespot ponad 30 specjalistéw z réznych dziedzin prawa, absolwentdw najlepszych pol-
skich uczelni” (PiW); ,Jestem absolwentem Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Pozna-
niu. W 2013 roku ukoriczytem aplikacje radcowskq w Okregowej Izbie Radcéw Prawnych
w Poznaniu” (KCza); ,Nasi pracownicy [...] bardzo dobrze znajq jezyki obce i umieja si¢
nimi biegle postugiwac¢, co zapewnia bezproblemowa komunikacje¢ na linii klient-kancelaria
prawna/instytucja/kontrahent/zbywca” (KM).

Pozytywny wydzwiek niemal kazdej z zacytowanych informacji wzmacnia sie przez
wprowadzenie oceniajacych przymiotnikow i przystowkow (,bardzo dobrze znaja”; , nie-
ustanne podnoszenie wiedzy”; ,najlepsze polskie uczelnie”). To zreszta znamienne dla kolej-
nych zgromadzonych przyktadow: proste w formie sprawozdawcze wypowiedzi uzupetnia
sie o liczne elementy oceniajgce, ktorych pietrzenie tworzy efekt przesady i nadaje tek-
stom charakter hiperboliczny. Cecha ta stanowi dobro wspdlne komunikacji promocyjnej.
Szablonowe wtrety, postrzegane jako norma wypowiedzi sprzedazowej, potrzebne sg ze
wzgledow perswazyjnych.

Inna wartos¢, jaka wskazuja twoércy omawianych komunikatéw, to wysokie predyspo-
zycje intelektualne kadry. Pracownikow prezentuje si¢ jako zespot specjalistdw dysponuja-
cych umiejetnosciami istotnymi przy wykonywaniu zlecen. Oznacznikami wskazywanych
zalet sg najczesciej przymiotniki i rzeczowniki odprzymiotnikowe: ,Uwazamy, ze w naszych
dziataniach powinnismy kierowac sie zar6wno madrosciq, jak i dalekowzrocznosciq” (PiW);
»lcechuje nas] precyzja w rozstrzyganiu probleméw prawnych” (KD); ,[cechuje nas] kreatyw-
ne podejscie w rozwiazywaniu spraw” (KD).

Rownie wazne okazujg sie predyspozycje osobowosciowe. Ich ekspozycja zmniejszyc
ma dystans miedzy kancelaria a potencjalnymi klientami i ociepli¢ wizerunek nadawcy,
np.: ,Liczy sie dla nas otwartosé, optymizm” (Ch); ,Wobec statego rozwoju poszukujemy
pracownikéw do centrali Kancelarii w Poznaniu oraz do oddziatow w Warszawie i we
Wroctawiu, ktérzy poprzez swoja wiedze i kompetencje, zaangazowanie, a takze kulture
osobistg beda wspottworzyc¢ z nami sukces Kancelarii i budowac wizerunek profesjonalnego
doradcy” (PiW).

Wsrod najczesciej eksponowanych cech istotnych w pracy prawnika, majacych wptyw
na skutecznos$c¢ dziatan kancelarii, wymienia sie ponadto zaangazowanie. Ceche te uwydat-
niajag waloryzujace okreslenia — przymiotniki i zaimki przymiotne, np. maksymalny, petny,
kazdy, szczegdlny: ,Zapewniamy maksymalne zaangazowanie w sprawy kazdego Klienta
i wysoka skutecznos$¢ w podejmowanych dziataniach” (PW); ,Naszym atutem jest petne
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zaangazowanie w kazdg powierzong sprawe i ze szczegdlng dbatoscia doradzamy klientom
indywidualnym w sprawach z zakresu prawa cywilnego, rodzinnego i spadkowego” (PS).

Rownie wazng cechg pracownikow biur prawnych okazuje si¢ determinacja w dziataniu.
Muysl te wielokrotnie wyraza przystowek zawsze i zwrot korzystac ze wszelkich instrumen-
tow (sposobow, mozliwosci): , Zawsze staramy sie znalez¢ wtasciwe rozwigzanie kazdej
powierzonej nam sprawy” (SMZ); ,Wsparcie ze strony profesjonalisty - Kancelarii Prawnej
i Radcy Prawnego pozwala korzystac ze wszelkich instrumentow przewidzianych przez pra-
wo w celu skutecznego, szybkiego i legalnego odzyskania dtugu” (SW).

W zakresie dziatan podejmowanych przez firme za wartosci uznaje sie szybkie tempo
realizacji zlecenn i terminowos¢, np.: ,Dziat windykacyjny jest wyposazony w narzedzia
automatyzujgce procesy windykacyjne, co pozwala nam na szybkg realizacje zlecen” (SW);
»lcechuje nas] szybkie i terminowe dziatanie” (KD).

Atutem kancelarii ma tez byc¢ wszechstronnos¢ dziatan, w obrebie ktéorych wskazuje
sie wiecej niz tylko jedna domene aktywnosci. By w sposob ogdlny zaakcentowac szeroka
game mozliwych do realizacji zlecen, uzywa sie lekseméw kompleksowy, kompleksowo,
catosciowo i zwrotu petne spektrum dziatari / szerokie spektrum ustug, np.: ,Poznanska
Kancelaria Prawna RPMS specjalizuje sie w kompleksowej obstudze podmiotéow gospodar-
czych, w szczegolnosci obejmujacej branze ecommerce” (SW); , Analizujemy kompleksowo
potrzeby, zasoby i otoczenie kazdego biznesu” (KCza); ,Patrzymy catosciowo na biznes
naszego Klienta, traktujac go jak Partnera” (KCza); ,Rozumiemy biznes i jego potrzeby,
dlatego oferujemy petne spektrum dziatan zmierzajacych do maksymalnego wykorzystania
potencjatu firm, z ktérymi wspétpracujemy” (Ch); , Prawnicy kancelarii z praktyka prawa
mediow, ochrony wtasnosci intelektualnej i ochrony danych osobowych od lat Swiadcza
szerokie spektrum ustug” (Ch).

Te niedookreslong informacje uszczegotawia sie przez wskazanie konkretnych zakre-
sow dziatalnosci. Nadawcy chetnie wymieniaja rézne gatezie prawa znajdujace si¢ w ich
polu zainteresowania - informacje te podawane sa nierzadko w formie rozbudowanych
spietrzen, ktorych tres¢ intensyfikuja skroty itp., itd. czy np. wyrazenie i wiele innych:
,Zdobyte doSwiadczenie pomogto nam zbudowac autorytet Kancelarii Prawnej Madejczyk
i pozyskac¢ zaufanie grona osob, potrzebujacych pomocy z zakresu rozmaitych dziedzin
prawa (prawo pracy, prawo rodzinne, prawo gospodarcze, prawo cywilne, prawo budow-
lane i wiele innych)” (KM).

Obszary stanowiace przedmiot zainteresowania prawnikéw wyeksponowane sa najczesciej
graficznie, dzigki czemu klient szybko moze dotrzec¢ do interesujacej go informacji. Na jednej
sposrod analizowanych stron internetowych pod nagtéwkiem Specjalizacje wyraznie zostaty
wyodrebnione liczne dziedziny dziatalnosci, m.in. fuzje i przejecia, prawo spdtek i sprawy
korporacyjne, prawo energetyczne, prawo pracy, spory sadowe, sukcesja (PiW).

Posrednio zakres realizowanych zlecert mozna nakresli¢ przez wskazanie na kompetencje
pracownikow: ,Wspotpracujemy ponadto z zespotem specjalistow z réoznych dziedzin, dzigki
czemu zawsze jesteSmy w stanie zagwarantowac¢ naszym Klientom sprawne rozwigzanie
problemu” (SMZ).

Niektore kancelarie, szczegolnie mate, koncentruja sie na obstudze zlecen dotyczacych
jednej dziedziny prawa. W takim wypadku szeroki zakres ustug wskazywany przez nadaw-
cow odnosi sie do szeregu probleméw, ktédre mozna napotka¢ w procesie stosowania prawa.



Wartosci eksponowane na stronach internetowych kancelarii prawnych

Wszechstronnos¢ dziatan wielokrotnie sygnalizuja skorelowane wskazniki zespolenia
tworzace krotkie, dwuelementowe wuyliczenia. W odrdznieniu od zwyktych spojnikéw nie-
rzadko ktada akcent na drugi czton paralelnej konstrukcji, kreowany na mniej oczywisty,
wskazujacy na przedmiot badz ceche bedace atutem Kkancelarii. Uzycie takich zestawien
widzimy w przyktadach dotyczacych rangi przyjmowanych zlecen i statusu potencjalnych
klientéw: ,W swojej praktyce zawodowej pracujemy nie tylko przy znaczgcych projektach
na rzecz duzych organizacji, ale prowadzimy takze sprawy z pozoru proste” (CL); ,Zakresem
naszego wsparcia prawnego obejmujemy zardwno przedsigebiorcow prywatnych, jak i pod-
mioty publiczne” (PiW); ,,Wspotpracujemy zardwno z Klientami biznesowymi, jak i Klientami
indywidualnymi” (KM).

Wartoscia, na ktorg zwraca sie uwage, piszac o dziataniach kancelarii, jest ich sku-
tecznos¢. Zlecenia, jak wskazuja nadawcy, maja by¢ wykonywane ,efektywnie”, konczyc
sie ,dziesiatkami sukcesdw” czy ,maksymalnie Korzystnym rozwiazaniem sporu”: , Efek-
tywnie prowadzimy powierzone nam zadania, pozostajac w statym Kkontakcie z Klien-
tem” (SW); ,Kancelaria Prawna Madejczyk moze poszczyci¢ sie dziesigtkami sulkcesow
i wygranych spraw, zwigzanych zaréwno z zyciem prywatnym, jak i zawodowym naszych
Klientow” (KM); ,Jestesmy zmotywowani do poszukiwania najlepszej mozliwej drogi do
maksymalnie korzystnego rozwiazania sporu” (PS). Samemu stowu skutecznos¢ towarzy-
szy najczesciej intensyfikujace okreslenie: ,Mozemy pochwali¢ si¢ wysokq skutecznosciq
w przeprowadzaniu negocjacji” (PS).

Wsrod innych wartosci, ktére maja wyroznia¢ dziatania kancelarii prawnych, wskazuje
sie elastycznosc i zespotowos¢ pracy. Pierwsza z cech ilustrowana jest m.in. zapewnieniem,
ze kancelaria monitoruje rozwdj rynku w celu okreslenia potrzeb spotecznych zwigzanych
z pomocg prawng (czynnosci te dokonywane sg ,stale”), a takze opis ptatnosci za ustugi:
,Staramy sie tez stale dostosowywac profil dziatalnosci do zmieniajgcych sie potrzeb rynku”
(PiW); ,Stosujemy elastyczne modele wynagrodzeri, w tym przede wszystkim wynagrodze-
nie godzinowe, ryczattowe lub tzw. success” (CL).

To, ze jedna sprawe obstuguje kilka osob, wptywa¢ ma na wysoka jakos¢ wykonania
zlecenia. Zespdt pracownikéow, o ktérym pisza nadawcy, okreslany bywa mianem unika-
towego, zgranego i stanowi o sile kancelarii: ,Dziatanie zespotowe gwarantuje sprawna,
szybka i skuteczna obstuge” (PiW); ,Skutecznos$¢ naszych dziatan zawdzieczamy unikato-
wemu Zespotowi” (Ch); ,Uwazamy, ze nasz sukces wynika z sity zgranego zespotu, ktéry
tworza ludzie z pasja” (PW).

Kancelarie prawne kreuja swoj wizerunek réwniez w szerszym kontekscie, pokazujac
sie jako podmiot funkcjonujacy na rynku. W tym obszarze tematycznym jako wartosc
uwydatnia sie przede wszystkim wspotprace z otoczeniem. Twdrcy komunikatéw infor-
macyjnych chetnie wskazuja na powigzanie kancelarii z duzymi korporacjami prawnymi
i znaczacymi partnerami. Ma to wptywac¢ na mozliwo$¢ wymiany doswiadczen, a w na-
stepstwie skuteczno$¢ w realizacji zlecen, buduje tez prestiz. Powiazania przedstawiane
sg jako bliskie i liczne, co uwydatniajg wyrazenia Scista wspdtpraca, kancelarie z catego
swiata, siec¢ partnerow. Jako atut przedstawia sie wspdtprace z partnerami zagranicznymi:
,Szerokie kontakty i doswiadczenie w prowadzeniu obstugi prawnej we wszystkich krajach
Europy oraz w USA [zdobyto] dzieki Scistej wspdtpracy z Grupa ICG, zrzeszajgca kancelarie
prawne z catego Swiata” (KCza); , Posiadamy siec¢ partneréw - w ten sposob zapewniamy
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kompleksowa obstuge klientdw, niezaleznie od problemoéw z jakimi sie aktualnie zmaga-
ja” (SW); ,, Nalezymy do miedzynarodowej sieci kancelarii Zumpano, Patricios & Winker,
dzieki czemu mamy dostep do migdzynarodowych ekspertyz i nasze doradztwo dla biznesu
wykracza poza granice Polski” (Ch).

Jednym z najwazniejszych czynnikéw decydujacych o mozliwosci pozyskania klienta,
a jednoczes$nie wartoscia firmy jest jej doswiadczenie na rynku ustug prawnych, zazwyczaj
okreslane jako bogate lub duze: ,Udziat naszych prawnikéw w wielu znaczacych czesto
interdyscyplinarnych projektach o zasiegu ogdlnokrajowym pozwolit zdoby¢ bogate do-
Swiadczenie w zakresie doradztwa prawnego” (PiW); ,Mam duze doswiadczenie w pro-
wadzeniu spraw przeciwko Zaktadowi Ubezpieczen Spotecznych” (KCza). Aby pozytywnie
wykreowac¢ doswiadczenie prawnikéw, tworcy tekstdw chetnie postuguja sie niedookre-
Slonymi zwrotami temporalnymi, ktére maja wskazywac, ze dana kancelaria ugruntowata
swa pozycje na rynku. Zlecenia realizowane sa od lat, przez lata, od wielu lat, aktywnos$¢
za$ okazuje sie wieloletnia: ,Nasi pracownicy od lat sumiennie realizuja powierzone zle-
cenia” (KM); , Dzieki wiedzy zdobytej przez lata wspdtpracy z duzymi podmiotami gospo-
darczymi m.in. z sektora energetycznego, farmaceutycznego, informatycznego, chemiczne-
go, petrochemicznego, spozywczego czy FMCG, potrafimy pomdc w osiagnieciu przewagi
konkurencyjnej” (Ch); ,Zatrudniamy sztab doswiadczonych prawnikoéw, ktérzy od wielu lat
Swiadcza pomoc prawna podmiotom gospodarczym z réznych branz” (PW); , Nasza wiedza
i doswiadczenie to owoc wieloletniej edukacji oraz pracy w zawodzie” (SMZ). Okres funkcjo-
nowania kancelarii moze byc¢ dookreslony precyzyjnie: ,,Obstugujemy klientéw biznesowych
od prawie 15 lat. Posiadamy know-how i doswiadczenie by dopasowac¢ nasze ustugi do
potrzeb klientow” (SW). Czas funkcjonowania firmy na rynku bywa kreowany na jej znak
rozpoznawczy. Daty rozpoczecia dziatalnosci lub lata funkcjonowania kancelarii sa chetnie
umieszczane w ich logotypach (por. Ch, PiW).

Duze doswiadczenie oddawane jest tez za pomoca hastowych statystyk publikowanych
w formie skondensowanych perswazyjnych wzmianek:

» 21 — przedsiebiorstw obstugiwanych w ramach statej obstugi prawnej,
* 67 mln zt - najwyzszy obstugiwany kontrakt,

« 45 min zt - najwyzsze obstugiwane postepowanie przetargowe,

« 221 miIn zt - najwyzszy negocjowany kontrakt,

« 8 mln zt - najwyzszy obstugiwany spor sadowy,

» 28 miIn zt - wartos$¢ zrealizowanych transakcji M&A. (KM)

Dobra kancelaria prawna, zdaniem piszacych, powinna mie¢ przewage nad konkurencja.
Wartos$¢ ta wyrazana jest wprost lub implikowana za pomoca konstrukcji cos kogos wy-
réznia; jako jedna (jeden): ,Mamy ogromng przewage nad naszg konkurencjg, gdyz jeste-
smy zespotem radcéw prawnych i adwokatéw podchodzacych do swojej pracy z ogromna
pasja” (PW); ,Wyrdznia nas umiejetno$s¢ wykrywania potencjalnego ryzyka we wstepnej
fazie dziatan” (Ch); ,Jest tylko jedna kancelaria Chatas i Wspdlnicy, dla ktorej Twdj biznes
to nasza sprawa” (Ch).



Wartosci eksponowane na stronach internetowych kancelarii prawnych

Wszystkie wskazane czynniki buduja rozpoznawalnos¢ firmy: ,W wymiernym Kontek-
$cie, ambicja Kancelarii jest uzyskanie statusu jednej z najlepszych i najbardziej rozpozna-
walnych kancelarii w wojewddztwie t6dzkim w terminie do konca 2018 roku” (KM).

Wsrod wartosci w obszarze firma — klient czesto akcentuje si¢ transparentnos$¢ wspotpra-
cy. W przedstawionej ponizej wypowiedzi cecha ta odnosi sie do optat ponoszonych przez
klientéw kancelarii. | tutaj opisywang ceche intensyfikuja przystowki wytqgcznie oraz w pet-
ni: ,Rozliczenia z klientami opieramy wytgcznie na w petni transparentnych zasadach” (CL).

Istotne jest tez okreslenie zasad wspotpracy: ,Nadrzedna jest dla nas satysfakcja naszego
Partnera i jasne zasady kooperacji, prowadzgacej do pomyslnego zakonczenia sprawy lub
rozwoju firmy, dlatego zawsze jestesmy otwarci na indywidualnie ustalenia” (KCza).

Wazna wartoscig dla potencjalnych klientéw jest z pewnoscig duza dostepnosc¢ kan-
celarii. Jako walor moze byc¢ potraktowana mozliwos¢ skontaktowania sie z prawnikami
z kazdego miejsca w Polsce i w kazdym terminie: ,Siedziba kancelarii znajduje sie we Wroc-
tawiu, jednak zasieg naszej dziatalnosci to teren catego kraju” (PS); ,Stuzymy wsparciem
prawnym na terenie catego kraju, dzieki naszym kancelariom w Poznaniu, Warszawie i we
Wroctawiu” (PiW); ,Zachgcamy do umowienia si¢ na spotkanie w dogodnym dla Panstwa
terminie i skorzystania z naszych ustug” (PW).

O dostepnosci poszczegdlnych kancelarii Swiadczy tez redagowanie witryny dajacej
szanse zapoznania sie z oferta w Kkilku jezykach: angielskim, niemieckim, rosyjskim czy
ukrainskim.

Wsdrod wartosci deklarowanych przez nadawcow jest wreszcie klient i jego dobro. War-
tos¢ te wskazuje sie wielokrotnie (rdwniez wtedy, gdy artykutuje sie inne priorytety): do
klienta podchodzi sie indywidualnie, z zaangazowaniem i zaufaniem: , Powierzajgc nam swo-
je sprawy, Klienci oczekuja od nas ciezkiej pracy i maksimum kompetencji. Rozumiemy to”
(CL); ,Dbamy o interesy Klienta jak o swoje wtasne” (PiW); ,Wspdtpraca z Kancelarig
to dla Ciebie pewnos¢, ze zajmiemy sie Twoja sprawa z petnym zaangazowaniem” (CL);
»Naszym priorytetem jest zabezpieczenie interesow naszych klientow” (SW); ,Twdj biznes
to nasza sprawa” (Ch).

Nadawcy badanych wypowiedzi chetnie akcentujg przekonanie, ze zawdd prawnika jest
misja: ,, Misja Kancelarii jest pomoc Klientom. To prozaiczne, ale patrzymy na to wielo-
wymiarowo” (KM); ,Zawdd prawnika — w naszym przekonaniu - jest misjg. Zostat powotany
po to, aby pomagac¢ ludziom wyjs¢ z trudnych sytuacji prawnych” (KD).

W kontekscie komunikacji prawniczej istotne okazuje sie to, by zawite specjalistyczne
Kkwestie zwigzane ze stosowaniem prawa umiec¢ przetozyc na prosty jezyk. Jest to dziatanie
podejmowane z mysla o mozliwosciach percepcyjnych klientéow, zazwyczaj nieznajacych
niuanséw prawa, oczekujacych od kancelarii jasnych, zwieztych i prostych informacji: ,, Kaz-
dy radca prawny z naszej kancelarii ttumaczy wszelkie prawne zawitosci tak, by staty sie
w petni jasne i zrozumiate dla naszych Klientéw” (SMZ); ,Pomozemy Ci sprecyzowac wizje,
ocenimy szanse i zarekomendujemy dziatania zrozumiatym jezykiem” (KCza).
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ZaKkonczenie

Z przeprowadzonej analizy mozna wyprowadzi¢ kilka wnioskéw:

1. Badany materiat dowodzi, ze w tekstach redagowanych na stronach internetowych kan-
celarii prawnych wykorzystuje sie jezykowe srodki wartosciowania, ktore sa wskaznikami
wartosci. Nie stuza nachalnej reklamie, niewatpliwie jednak petnig funkcje nie tylko
informacyjna, lecz takze perswazyjna.

2. Stopien oddziatywania perswazyjnego wskazanych wyrazéw i potaczen jest, zdaniem
autora, niewielki. Jezyk wartosci, jakim postuguja sie piszacy, sktada sie ze Srodkéw,
ktéore wykorzystywane sa w obrebie szeroko pojetego dyskursu promocyjnego. Maja
one charakter szablonowy, pojawiajg sie na stronach internetowych przedsiebiorcow re-
prezentujacych rézne branze. Podobienistwo komunikatow promocyjnych wiaze sie ze
wspolnota wartosci biznesowych, ktdrych ekspozycja uruchamia pewien osobliwy styl
pisania potrzebny do tego, by zdobyc¢ zaufanie potencjalnego klienta i wyeksponowac
konkretne atuty firmy.

3. Watkiem, wokot ktérego ogniskujg sie teksty poddane analizie, jest wysoka wartos¢
proponowanych ustug. By ja zasugerowac, nadawcy siegaja po szereg statych motywow
tematycznych, ktéorym odpowiada promocja konkretnych wartosci.

4. Wartosci wskazywane przez nadawcow mozna okresli¢, zgodnie z klasyfikacjg Czestawa
i Matgorzaty Kupisiewiczow (2009)%, mianem intelektualnych, interpersonalnych i pre-
stizowych (s. 189)°. Do wartosci intelektualnych zaliczymy wiedze i wysokie predys-
pozycje intelektualne. Wartosciami interpersonalnymi sg predyspozycje osobowosciowe
pracownikéw oraz dobro klienta. Kazda z nich - podobnie jak przewaga nad konkurencja,
rozpoznawalnos$¢ firmy, wspotpraca z otoczeniem, duze doswiadczenie, wszechstronnos¢
dziatan, skutecznos$¢, elastycznos¢, zespotowosc¢ pracy i dostepno$¢ — w komunikacji
promocyjnej badz komunikacji majacej takie znamiona jest jednoczesnie wartosciag pre-
stizowa, poniewaz buduje range i wysoki status nadawcy. Wynika to z tego, ze kazda
z wartosci ujmowana jest jako cecha o duzym stopniu intensywnosci, ktéra czesto ma
wyroznia¢ dang kancelarie sposrod innych jednostek funkcjonujacych na rynku.

5. Jak wskazano we wstepie, kazda z wartosci ma charakter deklarowany i instrumentalny,
obejmuje bowiem ,wszystko to, co jest pozyteczne (korzystne, skuteczne) dla zdrowia,
zycia, przyjemnosci, wygody, poczucia bezpieczenstwa, poczucia akceptacji ze strony in-
nych, osiagniecia wysokich wynikéw np. w sporcie, stworzenia dzieta sztuki, odkrycia
prawdy, zachowania norm moralnych” (Laskowska, 1992, s. 15). Innymi stowy Kkazda

8 Problem typologii wartosci poruszano w wielu publikacjach - zob. np. Gotaszewska, 1990; In-
garden, 1966; Laskowska, 1992; Puzynina, 1992, 2004; Tatarkiewicz, 1978.

° Przez wartos¢ rozumiejg autorzy ,wszystko to, co dla danej osoby jest wazne, upragnione, nie-
zbedne, a takze darzone szacunkiem i uznaniem” (Kupisiewicz i Kupisiewicz, 2009, s. 189). Pierwsze
z nich zwiazane sg z akcentowaniem znaczenia wiedzy i wszelkich zalet intelektualnych (np. madros¢),
drugie obejmuja postawy i zachowania wazne ze wzgledu na budowanie relacji z drugim cztowiekiem
(np. lojalnos¢), trzecie zas dotycza rangi cztowieka lub produktu (np. status spoteczny). Autorzy wymie-
niaja réwniez inne typy wartosci: socjocentryczne (bezpieczenstwo narodowe), emocjonalne (mitosc),
etyczne (np. dobro), estetyczne (piekno), egzystencjalne (zycie), materialne (dobrobyt), hedonistyczne
(rados¢ z zycia) (s. 189).
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z wartosci stanowi $rodek do osiagniecia gtdwnego celu, jakim jest zdobycie klienta
i wygenerowanie zysku.

6. Lista wskazanych wartosci z pewnoscig nie jest petna, ale — jak sie wydaje - stanowi
rdzen narracji promocyjnych. Cho¢ wszystkie wskazane wartosci moga byc¢ eksponowa-
new komunikatach reklamowych firm reprezentujgcych inne branze, to zaleznie od gatezi
biznesu rdézna jest z pewnoscig hierarchia tych wartosci. Wydaje sie, ze do wartosci
najsilniej akcentowanych przez kancelarie prawne naleza kompetencje i doswiadczenie
prawnika. Tego typu priorytetyzacja wartosci zwiazana jest zapewne z charakterem ustug
prawnych. Jak podkresla Marek Gnusowski (2017), majg one charakter profesjonalny,
sa zogniskowane wokdét osobowosci wykonawcy, ktory powinien sie odznacza¢ dosko-
natym opanowaniem zawodu i dysponowac¢ odpowiednimi kwalifikacjami moralnymi:
,5a Swiadczeniem o charakterze intelektualnym, dlatego o ich nalezytym wykonywaniu
decyduja przede wszystkim inwencja, wiedza, wyksztatcenie oraz najwyzsze kwalifikacje
0sob je wykonujacych” (s. 27-28).

Zrodta

Ch - Chatas i Wspdlnicy. Pobrane 24.08.2020 z https://www.chwp.pl/.

CL - Kancelaria Prawna Capital Legal. Pobrano 21.08.2020 z https://capitallegal.pl/.

KCza - Kancelaria Radcéw Prawnych ,Czapczynski”. Pobrane 7.09.2020 z https://www.radca-praw-
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KD - Koztowski Dtugosz Kuchta Adwokaci. Pobrane 10.09.2020 z https://kdkadwokat.pl/.

KM - Kancelaria Prawna Madejczyk. Pobrane 10.09.2020 z https://kancelariamadejczyk.biz/.
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11.09.2020 z https://sobczak-maciejewska.pl/.
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