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Reklama okre$lana jest z pewng przesada jako instrukcja obstugi
wspoélczesnego Swiata. Moze by¢ dzietem sztuki, niewatpliwie stanowi
integralng czgs¢ wspodltczesnej kultury. Przede wszystkim jest narze-
dziem naktaniania odbiorcow do nabywania produktéw i ustug. Komu-
nikuje si¢ z nimi w ten sposob, ze stara si¢ przekonywac i uwodzic.

Jacek Grgbowiec zaproponowat spojrzenie na reklame z punktu wi-
dzenia pragmalingwistyki traktowanej jako nauka, ktora formutuje zasa-
dy takiego komunikowania intencji nadawcy, aby akt mowy byt poten-
cjalnie skuteczny, oraz ktéra dostarcza narzedzi odczytywania intencji
zawartych w aktach mowy.

Nie od dzisiaj wiadomo, ze nadawanie przekazow jest zarazem dzia-
faniem, czyli wywieraniem wptywu. Przekazy moga by¢ prawdziwe lub
falszywe, a ich wptyw — skuteczny lub nieskuteczny. Nad tym, jak
wptywac skutecznie stowami, zastanawiali si¢ od dawna badacze retory-
ki, za§ we wspotczesnej polszczyznie specjalista od wywierania wptywu
na drodze komunikowania okre§lany jest jako influencer, lub méwiac
krotko — wplywak.

Wplyw na odbiorcéw wywieraja takze dziennikarze. Z tego powodu
studium Jacka Gregbowca okazuje si¢ interesujace takze dla badaczy
i praktykow dziennikarstwa. Przekazy dziennikarskie majg pewne cechy
wspolne z przekazami reklamowymi. Laczy je wymodg zrozumialosci
I atrakcyjnosci, dzieli natomiast stosunek do faktow i do dobra wspdlne-
go antycypowanej grupy odbiorcoOw. Inny jest rowniez poziom wiary-
godnosci przekazow oraz ich niezaleznosci od roznych zleceniodawcow.
Ponadto gtowny cel reklamy ma charakter gospodarczy: chodzi o wy-
kreowanie w wyobrazni odbiorcy pozadanej Sytuacji konsumpcyjnej,
aby doprowadzi¢ do aktu sprzedazy. Redaktor gazety czy portalu tez
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musi pamigta¢ o ekonomicznej stronie swych dziatan, czyli o rownowa-
zeniu wpltywow 1 wydatkow, jednak generowanie dochodu nie jest gtow-
nym celem dziennikarstwa.

We wstepie do recenzowanej ksigzki Autor postawil sobie ambitny
cel opisania tych mechanizméw i konwencji w komunikacji reklamowej,
ktére uznat za kluczowe dla zrozumienia jej funkcji i proceséw oddzia-
tywania. Autor krotko zreferowat ustalenia Katarzyny Skowronek, Piotra
Lewinskiego, Jerzego Bralczyka, Aleksandry Radziszewskiej, Aleksego
Awdiejewa. Za J.L. Austinem wyrdznit wéroéd aktow mowy konstatywy,
ktorych celem jest informowanie o osobach, rzeczach, ideach i zjawi-
skach, oraz performatywy implicite i explicite, majace za cel wywarcie
wplywu. Rozwazyl tez wprowadzone przez Austina pojecia lokucji, illo-
kucji i perlokuciji.

Nalezaloby jednak pospierac si¢ z Autorem w tym punkcie, w kto-
rym jednym tchem wymienit ,.techniki perswazji i promocji”, dzielac je
na argumentacyjne i manipulacyjne (s. 46). Wsrod tych ostatnich zostaly
wyliczone implikatury, presupozycje i automatyzmy.

Po pierwsze, perswazja i promocja sg pojeciami z innych porzad-
koéw. Perswazja jest jednym ze sposobow wywierania wptywu na drodze
komunikowania, obok informacji, dyskusji, sugestii i manipulacji. Poje-
cie promocji wigzemy raczej z dziedzing marketingu, czyli sztuki sprze-
dawania. Mowigc najproSciej, promocja jest cze$cig marketing mix,
obejmujaca reklamg, public relations, promocj¢ bezposrednig, sponso-
ring i lobbing.

Po wtore, podzial przekazéw na argumentacyjne i manipulacyjne
stanowi nadmierne uproszczenie. Warto przypomnie¢ chociazby tytut
ksigzki Marka Tokarza (2006) Argumentacja, perswazja, manipulacja.
Argumentacja jest sztukg dowodzenia w dyskusji, ktorej wynik jest nie-
znany, poniewaz kazdy z partneréw jest gotow przyjac racjonalne argu-
menty drugiej strony. Perswazja jest sztuka przekonywania odbiorcy do
zmiany postawy lub dziatania. Odbiorca traktowany jest jako samodziel-
nie myslacy podmiot, a nadawca nie zamierza zmieni¢ swego stanowi-
ska. Sugestia jest zachgcaniem odbiorcy, aby zrezygnowat z bycia pod-
miotem 1 nie myslal samodzielnie. Z tego powodu wspomniane wyzej
implikatury, presupozycje i automatyzmy nalezy zaliczy¢ do technik
sugestii. Natomiast manipulacja jest przedmiotowym traktowaniem od-
biorcy, pozbawiajacym go kontroli nad sytuacjg i samokontroli. Manipu-
lator dgzy do sterowania sytuacjg, sposobem mys$lenia, przezyciami
I dziataniami odbiorcy (Karwat 2014: 52).

Przywotana przez Autora teoria implikatur Grice’a wskazuje réwno-
czesnie, jak trudne do precyzyjnego wyznaczenia sg granice migdzy
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perswazja, sugestia i manipulacja. Nadawcy, a wsrod nich rowniez nadawcy
reklam, albo mowia co$ wprost, albo tylko sygnalizuja swoje zamiary i wie-
loznacznie dajg do zrozumienia i odczucia, czyli wlasnie implikujg. Odczy-
tanie przekazu bedzie zalezato nie tylko od jego tresci, lecz takze od kontek-
stu, przyjetej konwencji, jak rowniez od kompetencji odbiorcy.

Kolejne rozdzialy recenzowanego studium nie sktadaja sie na jedno-
lity wywod, raczej stanowia propozycje spojrzenia na reklame z wyko-
rzystaniem roznych pojg¢¢ potraktowanych jako podstawa narzedzia ba-
dawczego. Taka konstrukcja moze by¢ ucigzliwa dla czytelnika, gdyz
pewne kwestie powtarzajg si¢, ma jednak t¢ zaletg, ze pozwala na uroz-
maicone i wielostronne podejscie. Autor przypomnial typy aktow illoku-
cyjnych, wskazat na potrzebg rozrézniania kontekstow, tropil wystepo-
wanie implikatur 1 presupozycji. Zwrdcit tez uwage na pomocniczg rolg
uprzejmosci w reklamie, kiedy osoba prezentujaca produkt przedstawia
si¢ jako zyczliwy doradca, dobry sasiad czy przyjaciel domu.

Sprawne wykorzystane réznych teoretycznych perspektyw dobrze
swiadczy o erudycji Autora. Pozwolito mu tez na dokonanie jezykowe;j
analizy wielu popularnych reklam znanych z przestrzeni publicznej, lecz
dla pewnosci zamieszczono takze ich reprodukcje.

Mozna potraktowaé recenzowane studium nie tylko jako zestaw
trafnych analiz, lecz takze jako wprowadzenie do sztuki konstruowania
udanych reklam. Taka role petni na przyktad wyliczenie i omdwienie
glebokich metafor przypominajgcych archetypy i tkwigcych w pod$wia-
domosci odbiorcow przekazow. Jest ich wszystkiego siedem: 1) rowno-
waga i harmonia, 2) przemiana, 3) podréz, odkrywanie nowych wrazen,
4) skrzynka z narzedziami, 5) wiez, przyjazn, zaufanie, 6) zasoby, zrodia
energii, 7) panowanie i kontrola.

Ta niewielka objetosciowo ksigzka napisana jest zwigztym, precy-
zyjnym i klarownym jezykiem. Ma skromny tytul, ktory niewiele obie-
cuje, lecz jej zawartos¢ okazuje si¢ obfita i satysfakcjonujaca. Wyjasnia
to, co istotne w jezyku reklamy. Zwraca rowniez uwagg, ze skutecznosé
reklamy zalezy nie tylko od jej tresci, lecz takze od wielu czynnikow
pozajezykowych.
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