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Kwerenda przekazéw reklamowych na tamach tygodnika opiniotworczego
»Wprost” objeta osiem miesiecy, od stycznia do sierpnia 2008 roku. Zebrano
dostateczng liczbe reklam, aby ustali¢c pewne mechanizmy i zaleznosci. Do
szczegOtowej analizy wybrano 100 reklam reprezentatywnych dla ,Wprost”,
czasopisma adresowanego do polskiej klasy $redniej, a zatem czytelnika wy-
ksztatconego, odpowiednio zamoznego i rozeznanego w kwestiach istotnych dla
Swiata finansowo-ekonomiczno-bankowego. Do tego audytorium adresowane sg
reklamy analizowane w artykule, a wiec przekazy reklamowe polecajgce luk-
susowe samochody, atrakcyjne podrdze, odpowiednio dobrane ubiory i kosme-
tyki, dostatnie i wygodne zycie, najczesciej w szczeSliwym gronie rodzinnym.
Sg to zatem elementy Swiata nietuzinkowego, dla wybranych oséb, czylijedno-
cze$nie niedostepnego dla tak zwanego przecietnego zjadacza chleba.

Najbardziej syntetyczna analiza przedstawionego schematu komu-
nikowania w reklamie prowadzi do przekonania, ze reklama prasowa,
a takg bedziemy analizowali, jest najwazniejszym medium, ktére przekazu-
je okreslong tres¢ ijednoczesnie wywiera nacisk na odbiorce. Reklama po-
lega wtedy na przekazywaniu wartosci zwigzanych z jakg$ koncepcja, pro-
duktem lub ustugg w celu wytworzenia u odbiorcy klimatu przychylnosci
i spowodowania okre$lonych dziatah zgodnych z zamierzeniami nadawcy.

Tre$¢ komunikatow reklamowych zamieszczonych w tygodniku ,,Wprost”,
ich forma oraz przeznaczenie dostosowane sg do okre$lonego audytorium.
Ten symboliczny przekaz ma bowiem znalez¢ zrozumienie w Swiecie tych,
ktérzy - uznawani za dobrze sytuowanych i uposazonych - moga byé¢ od-
biorcami produktéw luksusowych: samochodow, jachtow, itp.; uczestnika-
mi egzotycznych wycieczek; posiadaczami apartamentow czy wyrdzniaja-
cych sie markg ubioréw, kosmetykoéw czy zywnosci.

Mechanizmy psychologiczne sprawiaja, ze stykajac sie z obrazem, za-
nurzamy sie w nim, a on przenosi nas w inng rzeczywisto$¢. Przed wyna-
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lezieniem fotografii, w dobie malarstwa realistycznego, obrazy byty ,poza
nami”. To znana od wiekow sztuka iluzoryczna; w XX wieku fotografia do-
prowadzita do wyksztatcenia sie zjawiska immersji (zanurzenia). Podda-
nie sie tej zasadzie oznacza zezwolenie na ,wchioniecie” audytorium przez
medium. Reklama jest tego najlepszym przyktadem, gdyz - dzigki roz-
wojowi technologii cyfrowych - pozwala obrazowac¢ nieznane Swiaty, a jej
(wy)tworcy na naszych oczach generujg coraz to nowe metafory. Poszcze-
gélne przedmioty uwidocznione na plakatach, tu: fotografiach reklamo-
wych, dzieki wirtualnemu potgczeniu i ludzkiej ingerencji (sam przedmiot
nie jest naruszony, a wiec nie mozna moéwi¢ o nim samym jako o dziele
tak, jak mogtoby to mie¢ miejsce w przypadku fotografii tradycyjnej), two-
rzg oryginalng catos¢ i mogg aspirowa¢ do miana dzieta sztuki. Metafora
wyzyskuje kategorie wzniostosci - wywotujac efekt estetyczny i etyczny,
ktéry niestusznie rezerwuje sie nadal dla sztuki w tradycyjnym pojeciu.
Tym wiec komunikaty z przestrzeni reklamowej (traktowane przez jej apo-
logetdw jako jedyny $lad poezji w nattoku realistycznych obrazéw telewi-
zyjnych) odrdzniaja sie od przekaz6w o charakterze informacyjnym czy
fabut filmowych. Dlatego tez nie oczekujemy od nich nasladowania rzeczy-
wistosci, ale pozwalamy sie uwodzi¢ i hipnotyzowaé. Zobrazowane piekno
lub brzydota, wstrzas estetyczny czy uczucie déja vu pobudzajg mimowol-
nie nasze zmysty. W ,,zimnej” (postugujac sie terminologig McLuhana) te-
lewizji reklamy stajg sie swoistymi ,,0azami” cieptal.

W zasygnalizowanym w tytule przedziale czasowym reklamy wykorzy-
stywano w celu pozyskania uwagi i zachecenia, szczeg6lnie do dalekich,
miedzykontynentalnych podrézy: do Chin i innych panstw Dalekiego
Wschodu. Odbywato sie to w kontekscie zblizajacych sie Igrzysk Olimpij-
skich w Pekinie. Wyjatkowo oryginalng posta¢ w Swietle dotychczasowych
rozwazah ma ,chinska” reklama, zamieszczona na tamach ,,Wprost” 24 lu-
tego 2008 roku (rys. 1). W przekazie wyeksponowano jeden z elementéw
chinskiej kultury, tradycji, a mianowicie imbryk z chinskiej porcelany.
W dalekim planie biata miniatura samolotu pasazerskiego, ktory na tle
pogodnego nieba kresli smuge (rownie dobrze moze to byé para uchodzaca
z imbryka). Slogan podkresla te symbioze: ,,LOT do Chin petng parg. War-
szawa - Pekin bezposrednio” (por. rys. 2, przedstawiajacy inng ,chifskg”
reklame ilustrujgcg korzystne warunki wyjazdu na Igrzyska Olimpijskie
w Pekinie).

1B.K Sasin, Dlaczego reklama moze by¢ interesujgca dla literaturoznawcy, ,,Annales
Academiae Paedagogicae Cracoviensis”, Studia Historicolitteraria IV, s. 261. ,Reklama po-
stuguje sie spotecznie akceptowanym kodem komunikacyjnym, na ktory sktadajg sie nawia-
zania, alegorie, skojarzenia, metafory i jej odmiany - metonimia, synekdocha, ironia i syllep-
sa (podwojnoS¢ rozumienia tego samego wyrazenia), hiperbola (wigcej zamiast mniej), litota
(mniej zamiast wiecej). Dzieje sie tak, poniewaz reklama jest intersubiektywnym Srodkiem
przekazu, ktérego zadaniem jest nie tylko przekazanie informacji o produkcie, ale i o jego
cechach. Biorac to ostatnie pod uwage, tworcy reklamy postuguja sie takim uzyciem jezyka,
ktdry rezerwowany byt dotad dla poezji lirycznej” (tamze, s. 262).
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Rys. 1. Polskie Linie Lotnicze LOT Rys. 2. Karta VISA
Zrédto: ,,Wprost” 2008, nr 8 Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 17

W analizowanych powyzej przekazach

reklama stwarza nowy typ fikcji. Jest to fikcja, ktéra rosci sobie prawo do bycia
prawda, sktadnikiem Swiata rzeczywistego, fizykalnoscig samg, o wiedzy takiej
samej lub wiekszej od wiedzy innych elementéw tego Swiata. Fikcja reklamo-
wa jest praktyka podrébki, metatetycznym pastiszem fikcyjnosci i fizykalnosci.
Metatetyczno$¢ oznacza tu dokonywanie przesunie¢ i przestawien w obrebie
zasad konstytutywnych: w przypadku fikcji jest to ukrywanie fikcyjnosci, ma-
nifestowanie na temat rzeczywistosci wiedzy wiekszej od wiedzy samej rze-
czywistosci, tworzenie doskonatej jej wersji, co ukazuje reklamowg fikcje jako
wzoér dla rzeczywisto$ci2.

Reklama wizualna adresowana na tamach ,,Wprost” do przedstawicieli
polskiej klasy $redniej pozwala dostrzec witasciwie wszystko to, co najlep-
sze, najnowoczes$niejsze, najbardziej eleganckie, wysublimowane w kwestii
kategorii estetycznych. Nic wiec dziwnego, ze w omawianym okresie tyle
razy reklamowano na tamach tego tygodnika produkt firmy Galeon, czyli
najwieksze jachty motorowe w Polsce (rys. 3-7).

2E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003, s. 129. ,,Gra z fikcjg zasadza sie nie tyl-
ko na manifestowaniu swojej tozsamosci bytowej ze Swiatem fizykalnym, w podawaniu miegjsc
i adresdw ze Swiata rzeczywistego, gdzie mozna naby¢ produkt o wygladzie majacym te same
cechy co wyglad przedmiotu ukazywanego w przekazie, lecz rowniez na nazywaniu siebie rze-
czywistoscig sama, ksztattowaniu w odbiorcy przekonania, iz ma do czynienia ze stwierdzal-
noscig odnoszong do Swiata fizykalnego, nie za$ do fikcji. Reklamowa wiadza powodowania
dazy do wciagniecia odbiorcy w gre, w ktorej on sam dokonuje pomieszania dwoch réznych
form bycia - bytu fizykalnego i fikcjonalnego” (tamze).
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Rys. 3. Galeon N Rys. 4. Galeon
Zrodio: ,Wprost” 2008, nr 11 Zrédto: ,Wprost” 2008, nr 14
) Rys. 5. Galeon Rys. 6. Galeon
Zrédio: ,,Wprost” 2008, nr 16 Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 18 i 22

Slogany bedace integralng czescig analizowanych struktur reklamo-
wych sg réwnie ascetyczne pod wzgledem informacyjnym, co tres¢ przeka-
zu. Wyeksponowane informacje typu: ,,Galeon 640 FLY z dumg wykonany
w Polsce”, ,,Premiera 20-metrowego mega jachtu” albo ,,Najwieksze jachty
w Polsce na wodzie” dopetniajg standardowe komunikaty wizualne, na ktd-
rych uchwycono wnetrza luksusowych jachtéw (por. ,,Wprost” 2008, nr 11,
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Rys. 7. Galeon Rys.8. £4dz - promocja pracodawcow
Zrédio: ,,Wprost” 2008, nr 29 Zrédio: ,,Wprost” 2008, nr 2

16 i 18). Dominuje motyw rozpedzonej todzi. Biata kolorystyka przedmiotu
kontrastuje z ciemniejszymi barwami ta: wody, skat. Wnetrza todzi ko-
notujg doskonato$¢, funkcjonalno$¢ oraz szybkos$é. Podobne obrazy, mimo
niezbyt wyszukanych srodkow wyrazu, sprawiajg wrazenie, jakby dotyczy-
ty Swiata nierzeczywistego.

W analizowanych komunikatach istotne sg tez srodki wyrazu odmienne
od dotad wyeksponowanych. W tym kontek$cie wskazuje sie na wykorzy-
stang w reklamie gre skojarzen inicjowanych wizerunkiem S$lizgajacej sie
na falach ekskluzywnej todzi (rys. 8).

Skojarzenie jest uchwytne woéwczas, gdy odbiorca skoncentruje sie na
sloganie reklamowym. Tre$¢ w nim zawarta dotyczy promocji miasta, czyli
- Lodzi, w ktérego herbie znajduje sie wizerunek takze todzi, lecz drewnia-
nej: ,,k0dz sukcesu. Region przyspieszenia”3.

3Por. analizy reklam podobnego typu: K Albin, Reklama, przekaz, odbidr, interpretacja,
Wroctaw 2002, s. 64, 69, 71, 72. O znaczeniu skojarzer w reklamie autor cytowanego artykutu
pisze tak: ,,Skojarzenia, mimo potocznej oczywistosci tego pojecia, stanowig jeden z wazniej-
szych i ztozonych pod wzgledem kreatywnym problemow istotnych dla tworzenia efektywne-
go komunikatu reklamowego. Decydujg o odbiorze wiadomosci przy rozproszonej uwadze oraz
ukierunkowujg przebieg percepcji na poziomie refleksyjnym. Sg takze jednym z czynnikow
okreslajacych spojnosc kampanii reklamowej. Konstrukcja dobrze rozwigzanej warstwy skoja-
rzeniowej wiadomosci jest réwnie trudna, jak tatwa wydaje sie jej percepcja. Klasyczne skoja-
rzenie powstaje przez powtarzajace sie i rozpoznawalne dla odbiorcy zestawienie elementow.
Zestawienie to okresla stosunek sasiedztwa przestrzennego lub wspotwystepowania czasowe-
go. W procesie reklamy zwiazek skojarzeniowy zachowuje czytelnos¢ podstawowej formy zesta-
wienia, czesto jednak rozbudowuje swoj charakter, prowadzac w efekcie do percepcii opartej
na |dentyf|kac1| prostych relacji, ktore rozbudovvumc swg forme i zakres, prowadza finalnie
do pelnej interpretacji semantycznej. Wykorzystywanie skojarzen w konstrukql komunikatu
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Kolejnym z podejmowanych w komunikowaniu watkéw jest ten pozwa-
lajgcy koncentrowa¢ uwage na przedmiotach i dodatkach choc¢by do ubio-
ru, sygnalizujgcych ponadprzecietny status spoteczny i majgtkowy ich po-
siadaczy. Posiadajgcy - reklamowi aktorzy - to w omawianych na tamach
»Wprost” komunikatach reklamowych najwybitniejsi sportowcy $wiata:
pitkarze, golfisci, tenisisci. W jednej tylko reklamie ,,Gillette Champions”
(rys. 9) wykorzystano sylwetki trzech ikon sportu i kultury masowe;j:
pitkarza Thierry Henry’ego, golfisty Tigera Woodsa i tenisisty Rogera
Federera. To, co elitarne, potgczono z tym, co ekskluzywne. Sylwetka innego
znanego pitkarza pojawia sie w prasowym komunikacie reklamowym dedy-
kowanym nowemu aparatowi fotograficznemu Canon EOS (rys. 10). Produkt
sytuowano w kontekscie Mistrzostw Europy w Pitce Noznej w 2008 roku.

np

/
Ip 1

WYGRAJ SPOTKAN« »
Z THI6BRRY HENRY

W HISZPANII
Rys. 9. Gillette Fusion Rys. 10. Canon
Zrédio: ,,Wprost” 2008, nr 18 Zrédio: ,Wprost” 2008, nr 18 i 22

Ustugi z pogranicza telekomunikacji i cyfrowej technologii pojawity sie
w komunikatach reklamowych publikowanych na tamach tygodnika ,,Wprost”
w czerwcu 2008 roku. Wdéwczas wizerunek produktu sprzezono z wizerun-
kiem polskiego pitkarza - Euzebiusza Smolarka, najpopularniejszego wow-
czas sportowca (rys. 11i 12). W przypadku pierwszej z dwoch reklam (rys. 11)
mezczyzna ukazany na tle stadionu pitkarskiego i z futurystyczng projek-
cja pitki noznej poleca ,limitowang edycje telefonu J700”, opatrzong swo-

reklamowego dotyczy zasadniczo dwoch faktow. Pierwszy z nich powoduje automatyczne przy-
wotlanie elementow wiasnych doswiadczen odbiorcy na skutek kontaktu z elementami wiado-
mosci, ktére petnig funkcje bodzca wyzwalajacego. Z reguty sg to elementy warstwy wizual-
nej przekazu oraz headline lub sloganu, a takze taczacy je zwigzek. Fakt drugi zwigzany jest
z wphywem skojarzen okreslonych wylacznie przez elementy przekazu” (tamze, s. 69).
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im autografem. Profesjonalizm pitkarza, jego doskonata forma (powia-
zana z sylwetkg) ma gwarantowac jako$¢ produktu. Podkresla to slogan:
»Wyobraz sobie mistrza w akcji”. W drugiej odstonie Smolarek wystepuje
jako osoba prywatna - w zaciszu domowym oglada program telewizyjny. Od-
biorca domysla sie tego, ze wigczyt on wiasnie nowy telewizor LCD Samsung
z technologig Full HD, ktory umieszczono w przyciggajacym wzrok punkcie
fotografii. Dopeinieniem struktury przekazu jest sztukmistrz z jaskrawg
»Czarodziejska” r6zdzka, widoczny na ekranie urzgdzenia. Cyrkowa postac
ma uwiarygodnic¢ ,klase” pitkarza, legitymizowac jego osiggniecia. Wazng
role odgrywa wobec tego slogan: ,,Wyobraz sobie piekno, ktére przycigga”.

> K

Rys. 11. Samsung telefon Rys. 12. Samsung telewizor
Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 22 Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 2S

Wykorzystanie w reklamie prasowej wizerunkéw znanych sportowcow
(ale tez politykéw, tworcow, celebrytéw itd.) jest zabiegiem znanym od lat.
Bowiem za sprawa

reklamy dokonuje [sie] substancjalizacji cech osobowosciowych. Kompetencja
i autorytet lekarza zyskujg wymiar fizycznie skonkretyzowany, przejawia-
ja sie w typie urody postaci, doborze ubioru, barwie gtosu, ktore nabierajg
cech symbolicznych. Typy osobowosci zostajg nazwane i przedstawione. Ich
wyobrazenie oznacza ujednolicenie. Reklama rozwigzuje obecny w kulturze,
a zwtaszcza w filozofii, dylemat dualizmu duszy i ciata, tego co wewnetrzne
i zewnetrzne, Swiata i Boga, na drodze pomieszania i unifikacji tego, co do-
tychczas uznawane byto za niekoherentne. Cztowiek wewnetrzny ulega re-
dukcji do mozliwie niewielkiej ilosci cech. Redukcja w przypadku postaci
reklamowych ma charakter $cisle selektywny i ukierunkowany. Rzgdza nig
zwiazki teleologiczne oznaczajgce tu przydatnos$¢, uzyteczno$¢ cech postaci
w odniesieniu do reklamowanego produktu. Specyfikacja cech potgczona jest
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z ich specjalizacja i perfekcjonalizacja. Dzieki temu bohaterowie reklamowi
- cho¢ zredukowani do jednej, dwoch cech - jawig sie jako postaci petne i od-
powiedzialne. Nienagannos$¢ ubioru i zachowania, w potgczeniu z mtodoscia
i pieknem, kreujg mit cztowieka pozadanego w spoteczenstwie pokonsumpcyj-
nym - pozbawionego wiekszych zmartwien, zawsze uSmiechnietego, przyjazne-
go i umiejacego sobie radzi¢ z wszelkimi problemami - cztowieka sukcesu4.

W komunikatach reklamowych dotyczacych najnowoczesniejszego
sprzetu komputerowego czy fotograficznego, reklamowanego w omawianym
okresie na tamach ,Wprost”, obowiagzuje pewien schemat. Koniecznoscia
staje sie na przyktad prezentacja zachwalanego sprzetu czy instrumentu,
w catej okazatos$ci lub tez zminiaturyzowanego. Wazne sg, najczesciej gene-
rowane przez grafikow, nierzeczywiste dodatki. Dostrzegalne sg zwlaszcza
dwie reprezentacje: Swiat zwierzecy przenika sie ze Swiatem techniki. Za-
tem reklame nowego komputera firmy Toshiba opatrzono rysunkami mo-

tyli (jeden jest kolorowy). Slogan nawigzuje do rysunku: ,Zaprojektowany,
by inspirowac” (rys. 13).

Rys. 13. Toshiba komputer
Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 22

4E. Szczesna, dz. cyt., s. 139. Por.: ,Eliminacja postaci, ujmowanej jako osobowo$¢, lub
daleko posunieta redukcja osobowosci w przekazie reklamowym pozwalajaca na uczynienie
postaci ludzkich i przedmiotéw reklamowanych quasi-postaciami, czy lepiej: wygladami,
w ktdrych ustanawiajg sie pragnienia i dazenia odbiorcy. Badania psychologéw dotyczace po-
trzeb warunkujacych percepcje reklamy wykazujg, ze najwiecej apeli reklamowych odwotu-
je sie do potrzeby seksualnej, potrzeby bezpieczenstwa i porzadku, potrzeby stowarzyszenia
I opiekowania sie kim$, wyczynu i agresji. Badania te nie pozostajg bez wptywu na ksztatt
przekazu reklamowego - kreacje reklamowych postaci i reklamowanych przedmiotéw. Pod-
czas gdy literatura opatruje swoje postaci pewnymi dyspozycjami psychicznymi, mentalny-
mi i emocjonalnymi wirtualnego odbiorcy, reklama niejako uzywa cielesnosci postaci i przed-
miotow do wypowiedzenia jego dazen oraz identyfikacji pragnien z ich realizacja. Posta¢ czy
przedmiot jedynie uzycza swego wygladu pragnieniom i dazeniom odbiorcy, dlatego to one sg
wlasciwym bohaterem w reklamie” (tamze, s. 133).
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Problematyka nowoczesnej technologii zostata podjeta réwniez przez
dysponentow realizujgcych strategie reklamowe na rzecz koncernu Sharp.
Sposrod analizowanych fotografii dwukrotnie reklame japonskiego telewizo-
ra najnowszej generacji (rys. 14) uzupeiniajg charakterystyczne dla ukaza-
nego kregu kulturowego bukiety kwitngcych wisni. Znajdujg sie one na tle
ciemniejszego tta, z towarzyszacym sloganem: ,,Aquos wyraznie japonski”.

Dla odmiany, gdy reklamodawca koncentruje uwage odbiorcy na pre-
zentowanym sprzecie muzycznym, styngcym z tradycji i doskonalej opinii,
jak to ma miejsce w przypadku instrumentu firmy Yamabha (rys. 15), wtedy
znaczenia nabiera slogan. Jest on niezwykle czytelny oraz syntetyczny:
»MODUS - muzycznie i stylowo”.

Rys. 14. SHARP telewizor Rys. 15. Yamaha sprzet muzyczny
Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 10i 12 Zrédto: ,,Wprost” 2008, nr 1i 5

Casus Yamahy jest wazny dla analizy kolejnego watku, obecnego
w przestrzeni reklamowej. Dotyczy on réznorodnych funkcji tekstu w re-
klamie. Teksty reklamowe stanowig jeden z najwazniejszych instrumen-
tow kreowania Swiata materialnego. Towarzyszy temu uprzedmiotowienie
cztowieka potgczone z przesunigeciem wytwdrcy na drugi plan. W Swiecie
powotanym przez reklamy to wiasnie przedmioty sg zrodtem sukcesu oraz
wszelkiego powodzenia, gwarancja zyciowego sukcesu. Za sprawg sloganéw
stwarza sie mozliwo$¢ utozsamienia rzeczy z przypisywanymi im cechami.
»Upodmiotowienie materii odbywa sie przede wszystkim przez przypisanie
produktom cech typowo ludzkich, na przyktad inteligencji, silnej osobowosci,
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sprytu. Przedmiot poddany w ten sposdb antropomorfizacji ukazany jest
zawsze jako przyjaciel cztowieka”s.

Wi ielu praktykow twierdzi, ze dtuzsze teksty reklamowe, o objetosci od
10 do 12 zdan prostych, moga odstrasza¢ odbiorce. Pamieta¢ zatem nalezy,
ze najwazniejszg funkcjag komunikatu ,zachwalajgcego” i ,,zachecajgcego”
jest jego warto$¢ wyjasniajaca6. Donioste jest jej znaczenie niemal zawsze
w przypadku produktu wchodzacego na rynek, czasem tez po przeprowa-
dzonej nieudanej wstepnej kampanii reklamowej. Wtedy koniecznoscig sta-
je sie zwielokrotnienie funkcji informacyjnej, wyjasniajacej, polegajace na
wyeksponowaniu atrakcyjnosci lub oryginalnosci przekazu7. Inaczej jest

5D. Zdunkiewicz-Jedynak, Wyktady ze stylistyki, Warszawa 2008, s. 176. ,,Slogany przy-
bierajg rozny ksztalt gramatyczno-sktadniowy. Mozna wsrdéd nich wyrdzni¢ nastepujace
struktury gramatyczne:

1 Slogany bedace wypowiedzeniami bezczasownikowymi:
a) rownowazniki zdan:
- konstrukcje orzecznikowe (Krdl majonezow - Heilman’s),
- konstrukcje okolicznikowe i dopetnieniowe z pominigtym czasownikiem;
b) zawiadomienia: Teraz Polska!.
2. Zdania pojedyncze: Aktywnie chroni (olej Shell), Czyz niejest wielka? (karta kredytowa Visa).
3. Wypowiedzenia ztozone:
a) wspbhrzednie: Doktadne w szczegole, doskonate w catosci (okna Thermoplast);
b) podrzednie: Czujesz, ze zyjesz (PIWO ZWieC).
4. Dwa lub wiecej wypowiedzen: Sg kobiety, ktore pachng wiatrem... Ten wiatr nazywa sie
Masumi (Cotz).

Slogan zyskuje na atrakcyjnosci, jesli zostang w nim wykorzystane takie $rodki, jak: cy-
taty i aluzje do tekstow kultury - piosenek, wierszy lub innych tekstéw literackich, filmow
itd. (na przyktad Nie ma jak u Malmy, PrzybyLEE utani pod okienko, Chrupmy swoje, Po-
dréz za jeden leasing (Polskie Towarzystwo Leasingowe), LEEtwo ojczyzno moja, Tam siegaj,
gdzie wzrok nie siega - reklama srodkéw do czyszczenia ubikacji, Ociec, prac? - reklama
proszku do prania” (tamze, s. 173-174).

6K Albin, dz. cyt., s. 63. Por.: ,Poszczegélne typy informacji cechuje rozna tatwos¢ ich
kodowania. Komunikaty wizualne cechuje fatwos$¢ zapisu w systemie obrazowym, natomiast
ich utrwalanie w systemie werbalnym przebiega znacznie wolniej. Stowa o znaczeniu kon-
kretnym mogg by¢ kodowane w obydwu systemach. Stowa abstrakcyjne mogg by¢ utrwala-
ne wytacznie w systemie werbalnym. Tempo kodowania werbalnego obrazéw jest szybsze niz
obrazowego kodowania stow. Szczegolnie wysokie wskazniki zapamietywania osiggajg infor-
macje obrazowe tatwe do nazwania. Umberto Eco neguje idee prostego podobieristwa znaku
kodu obrazowego do naturalnego przedmiotu. Jego zdaniem znaki ikoniczne nie odwzorowujg
wiasciwosci realnych przedmiotow, ale elementy procesu jego percepcji w jej petnym zakre-
sie. Percepcja warstwy obrazowej przekazu jest wiec okreslona zaréwno przez cechy samego
obiektu, jak i reguty wynikajace z doSwiadczenia odbiorcy, zwigzanego z poprzednimi proce-
sami percepcji wzrokowej. Spostrzeganie obrazu jest wiec okreslane w wyniku konkretnego
doswiadczenia odbiorcy zwigzanego z percepcja okreslonych typow znakéw” (tamze).

7D. Zdunkiewicz-Jedynak, dz. cyt., s. 176. Por.: ,,Reklama ma swdj udziat w zmianie pol-
skich obyczajow jezykowych i pozajezykowych. Oddziatuje na $wiadomoS¢ oraz system war-
tosci wspdtczesnych Polakéw. Jej wphywowi mozna przypisaé szerzacy sie zwyczaj tatwego
spoufalania sig, przejawiajacy sie miedzy innymi w szybkim wsrod dorostych Polakow prze-
chodzeniu na ty, w zwracaniu si¢ do rozmoéwcy - nawet mato znanego - po imieniu (pani
Kasiu - w ustach akwizytora, agenta ubezpieczeniowego nie nalezy juz do rzadkosci). Rekla-
ma famie obowigzujgce do niedawna tabu jezykowe: w wypowiedziach publicznych pojawiajg
sie stowa, ktorych uzycie bylo do tej pory ograniczone do kontaktow prywatnych, traktowane
jako niestosowne w sytuacjach publicznych, jak: tupiez, podpaska, syfy. To reklama rozpo-
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w przypadku $wiatowych, powszechnie znanych firm, ktdrych przedstawiac
nie trzeba, chociazby dlatego, Zze sg to firmy - symbole, podobnie zreszty
jak i oferowane przez nie produkty. Dodajmy, Ze produkty te nie sg prze-
znaczone dla wszystkich odbiorcéw. O tym zresztg przekonuje charaktery-
styka i forma reklamowas.

W omawianym okresie na tamach tygodnika ,,Wprost” trzykrotnie za-
mieszczono reklamy firmy Hugo Boss (rys. 16-18). W zadnej z nich nie ma
ani jednego zdania wyjasniajagcego czy zachwalajgcego produkty, cho¢ sg to
marki znane na catlym S$wiecie (garnitury i stroje sportowe na kazda oka-
zje). Zatem sam produkt marki Hugo Boss i prezentujgcy go modele wy-
starczy¢ maja jako wysoce ekspresyjny czynnik.

Rys. 16. Hugo Boss
Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 10

wszechnia wsrdd Polakow zwyczaj manifestowania dobrego samopoczucia, luzu, humoru. Slo-

gany wnikajg w tkanke jezyka uzywanego na co dzien. Do jezyka potocznego weszly na state

wyrazenia: z pewng nieSmiatoscia, zawsze sucho, zawsze pewnie’ (tamze).
8,,Komunikacja spoteczna jest wynikiem naturalnej ewolucji komunikacji indywidualnej,
ewolucji z trzech nastepujacych po sobie stadidw:

* Na pierwszym poziomie jest proste wspétistnienie indywidualnych komunikacji; spoteczne-
mu wymiarowi tychze komunikacji zalezy wytgcznie na ich wielosci; element spoteczny jest
tutaj rzeczywistoscig czysto statystyczna;

* na drugim poziomie indywidualna komunikacja nabiera spotecznego wymiaru, poniewaz jest
ponownie podjeta i rozszerzona na spoteczny srodek komunikacji (szczegolnie przez media);

* na trzecim poziomie pojawia sie komunikacja specyficznie spoteczna: komunikacja jest
zwigzana z regutami, instytucjami; tworzy sie skodyfikowany jezyk, ktory wyréznia sie
swoim normatywnym charakterem indywidualnej spontanicznej ekspresji” (Ch. Baylon,
X Mignot, Komunikacja, thum. M Sowa, Warszawa 2008, s. 282).
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Rys. 17. Hugo Boss Rys. 18. Hugo Boss
Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 14 Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 20

W przytoczonym powyzej przekazie wszystkie elementy sg umiejetnie
ustrukturyzowane. Nie wiadomo, co jest atrakcyjniejsze: sylwetka super-
modelki w kazdej z trzech wystylizowanych sytuacji czy posta¢ supermo-
dela w nienagannie uszytym garniturze, w stroju sportowym czy w wersji
towarzysko-lunchowej. Nie zmienia sie tylko krajobraz utrzymany w przy-
jaznej, zielono-niebieskiej tonacji, ktory stanowi element tej reklamowej
niby-basni.

Analizowane reklamy firmy Hugo Boss traktowac¢ nalezy jako komu-
nikaty wizualne, ktére majg tak zwang strukture blokowa, opisang przez
Umberto Eco:

Komunikaty wizualne, zdaniem Eco, majg strukture blokowg i nie mozna
w niej wyrézni¢ w sposéb ostry elementarnych czesci sktadowych. Catos$é spo-
strzeganego bloku wizualnego jest wiec czym$ wiecej niz suma jego czesci.
Zatozenie to jest zgodne z zasadami percepcji, okreslonymi przez psychologie
postaci w poczatkach XX stulecia. Elementy sktadowe blokéw podlegajg prze-
ksztatlceniom. Chociaz nie daja sie wydzieli¢ z tta pozostatych elementéw bloku,
sg stopniowalne i tworzg system analogii, réznic lub opozycji, ktére stanowiag
dla odbiorcy elementy przewidywalne z uwagi na posiadane do$wiadczenia.
Systemy informacji wizualnej w ujeciu Eco tworzg figury, znaki oraz schematy.
Figury odwzorowujg elementarne sktadniki postrzegania, znaki sg reprezenta-
cjg graficzng modeli spostrzeganych przedmiotow9.

9K Albin, dz. cyt., s. 63. Por. takze: ,,Kazda masowa komunikacja (reklama, prasa, po-
lityka) jest gra wymian i wszelkiego rodzaju wphywdw (autorytet, uwodzenie, pedagogika,
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W znanych koncernach reklamowych, tak zwanych megaagencjach
reklamowych, struktura blokowa wykorzystywana jest na rdézne sposo-
by. Dysponenci marki Hugo Boss uczynili to w sposéb niemal ascetyczny,
oszczednie i z duzg dozg pewnosci sukcesu, jakby eksponujac tylko znaczek
firmowy. W tak opisanej sytuacji wyrdznieniem jest komunikat reklamowy
wody toaletowej Versace Pour Homme. Zajmuje on w jednym z wydan ty-
godnika ,,Wprost” az dwie kolumny (rys. 19).

Rys. 19. Versace Pour Homme
Zrodio: ,,Wprost” 2008, nr 25 (dwie kolumny)

W tej reklamie wystepujg prawie wszystkie elementy tradycyjnego
przekazu perswazyjnego. Fabularyzowana scenka rodzajowa (para atrak-
cyjnych kochankéw, przy czym nieubrana modelka intensyfikuje tylko na-
sze przypuszczenia) ma sugerowaé potencjalne wykorzystanie ,wody toa-
letowej od Versace”. Czynnikiem modyfikujgcym jest slogan, ktérego tres¢
ma wyjasniaC pojawienie sie w tle notatnika i dtugopisu: ,,Od 16 czerwca
w perfumeriach Sephora. Codziennie piekniej”. Wyeksponowang twarz
miodego mezczyzny, reprezentujgcego stereotyp reklamowego macho,
uwiarygodnia drugi slogan: ,,Wiesz, czego chcesz... Silny, dobrze zorganizo-
wany, pewny siebie”.

szantaz, wspotdziatanie) pomiedzy trzema partnerami - w przypadku reklamy pomiedzy
ogtoszeniodawcg-nadawca, ,,tym, ktory mdwi” (wytworca, producent, agencja reklamowa),
przedmiotem-referentem, ,,rzeczg”, o ktorej sie mowi (produkt, przedmiot, ustuga lub marka)
i publicznoscig-odbiorca, zespotem odbiorcow komunikatu (klienci, uzytkownicy, konsumenci,
nabywey). Ten schemat nie jest jednak jednowymiarowy: istniejg tysigce sposobow przezy-
wania tej gry rél pomiedzy trzema »aktorami«. To tez Style de pub, dzieto autoréw Cathelat
& Ebguy, proponuje praktycznie 60 sposobow rezyserii tej komunikacyjnej relacji i 9 podsta-
wowych strategii reklamowych” (Ch. Baylon, X Mignot, dz. cyt., s. 304).
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Nazwa firmy Versace pojawia sie w analizowanej reklamie az czterokrot-
nie: dwa razy w sloganach (czyli jest zachwalana bezpos$rednio), dwa razy
widzimy znak firmowy na produkcie: zachwalanej wodzie toaletowej i na
kosmetyczce Versace, ktdra jest gratisem.

Reklama produktu Versace stanowi dobry przykiad umozliwiajacy opi-
sanie kolejnego mechanizmu funkcjonujacego w statycznych komunikatach
wizualnych i dotyczacego relacji pomiedzy wartoscig a tak zwanym stanem
idealnym:

Warto$¢ odnoszaca sie do standardu stanu idealnego. Oznacza okre$lenie
wartosci obiektu lub zwigzanych z nim sytuacji przez jego tozsamos¢ lub nie-
wielkg rozbiezno$¢ z cechami idealnego standardu danego obiektu, bedacego
wynikiem uprzednich doSwiadczer oraz oczekiwan. Wykorzystanie tej formy
procesu warto$ciowania cech oznacza doktadne okreslenie idealnych, a wiec
w peini zgodnych z oczekiwaniami odbiorcy kryteriéw, determinujgcych cechy
oraz odrebno$¢ produktu. Ich okreslenie wymaga doktadnego opisu dzigki ba-
daniom preferencji w grupie docelowej. Je$li tworzony w przyktadowym filmie
standard nie bedzie w wysokim stopniu zgodny z preferencjami odbiorcy - nie
spetni swej funkcji motywacyjnej. Innym sposobem wykorzystania tej formy
wartosciowania jest budowa sekwencji na elementach, ktére cechuje znaczne
prawdopodobieristwo wystepowania w sytuacjach zwiazanych z produktem.
Sytuacje tworzone na ich podstawie zestawiane sg nastepnie na zasadzie kon-
trastu z wybranymi elementami standardu idealnego, ktérego konstrukcja
moze by¢ wtedy mniej doktadna, poniewaz tworzona ocena powstaje zarbwno
przez odniesienie do wizji idealnej, jak i do relacji o charakterze porownaw-
czym, ktdra odnosi sie do tatwo wyréznialnych kryteriow 10.

Opisany powyzej standard stanu idealnego obowigzuje takze w innych
reklamach produktéw znanych na Swiecie firm, ktorych reklamy zamiesz-
czono na tamach polskiego tygodnika opinii.

W reklamach wod toaletowych czy kremdw nawilzajgcych dominuja
modele mezczyzni, czasami osadzeni w konkretnej fabule (lub w zarysie
fabuty), ktora ma umozliwi¢ dotarcie do Swiadomosci odbiorcy i zacheci¢ go
najpierw do utozsamiania si¢ z bohaterem reklamy, a p6zniej do zakupu

10K Albin, dz. cyt., s. 97-98. ,Wartos¢ wynikajaca z przynaleznosci obiektu do grupy
o istotnej waznosci dla odbiorcy. Oceny oparte na czynnikach poznawczych charakteryzujg
trzy podstawowe cechy: pewnosC tworzonej oceny, waga oraz wyrazistos¢. Pewno$¢ oceny wig-
ze sie z jej trwatoscig oraz niewielkim zakresem korekt, wynikajacych z analizowania jej ja-
kosci pod wzgledem innych ocen niz oceny kryteriow uzyte przy jej tworzeniu. Waga oceny
w swym podstawowym znaczeniu oznacza subiektywne znaczenie danej oceny dla osoby, ktora
jej dokonuje oraz oznacza jej centralno$C. WAasciwosC ta okresla site wptywu istniejacej oceny
na oceng pozostatych cech obiektu. Wyrazistos¢ oznacza pozycie, jaka ocena zajmuje w Swia-
domosci osoby oceniajacej. Silna wyrazistos¢ oznacza $wiadomos¢ cech uksztattowanej juz
oceny oraz czynnikow, ktore powodowaty jej powstanie. Nie ulega ona uogdlnieniu i tatwo jg
rekonstruowac. Oceny o stabej wyrazistosci tatwo ulegajg uogdlnieniu, a tworzace je przestan-
ki sg uswiadamiane w wyniku rekonstrukcji. Czesto odnoszg sie do sadow wartosciujgcych
opartych na czynnikach emocjonalnych. Stosunkowo tatwo réznicujemy to, co atrakcyjne, od
tego, co nieatrakcyjne. Jednak w wielu przypadkach cechy decydujace o takiej ocenie sg silnie
zintegrowane i ich uswiadomienie wigze sie z poczuciem trudnosci” (tamze, s. 97).
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produktu, ktérego uzywa stereotypowo ukazany ,macho”. Az trzykrotnie
na tamach pisma pojawita sie woda toaletowa sygnowana logotypem zna-
nej firmy Ermenegildo Zegna (rys. 20).

Rys. 20. Zegna
Zrodio: ,Wprost” 2008, nr 13, 16 i 19

W nawigzaniu do analizowanego watku nalezy przypomnieé, ze raz
w miesigcu na tamach ,Wprost” pojawiat sie wizerunek miodego, atrak-
cyjnego mezczyzny, uwidocznionego na motocyklu, w czarnym kombine-
zonie, obowigzkowo z widocznym zarostem. Bardziej eksponowano jednak
posta¢ motocyklisty niz produktu, tu flakonu wody toaletowej. Slogan uzu-
petniajacy znak firmowy stanowit tgcznik pomiedzy dwoma prezentacjami:
»Nowy meski zapach”. Odbiorca mogt sie domysla¢, ze dotyczyt on zapachu
wody toaletowej. Podobna strategia obowigzuje w reklamach dwoch innych
potentatdw na rynku kosmetykéw: Yves’a Saint Laurenta i Giorgia Arma-
niego (rys. 21 i 22).

Szczegolnie w przypadku reklamy wody toaletowej sygnowanej logoty-
pem Armaniego silnie wyeksponowana zmystowa twarz atrakcyjnego mito-
dego mezczyzny dominuje nad produktem, ktérego wizerunek stanowi led-
wie 1/10 tresci przekazu reklamowego. W analizowanym komunikacie nie
wystepuje slogan ani inna struktura wspierajgca. W reklamie wody toale-
towej od Laurenta, ktérej ambasadorem jest aktor Olivier Martinez, poja-
wia sie stosowny slogan: ,,Zmystowy i magnetyczny”.
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Rys. 21. L’Homme YSL Rys. 22. Acqua di Gio
Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 22 Zrodto: ,,Wprost” 2008, nr 23

W licznych, przywotywanych dotagd przypadkach reklama, podobnie do
wizerunku uwidocznionego w niej cztowieka, speinia¢ ma postulat atrak-
cyjnosci i oddziatywac¢ wieloptaszczyznowo. Wiez ksztattuje sie za sprawg
tekstu bedacego czynnikiem racjonalizujacym oraz za sprawg obrazu po-
budzajgcego nasze emocje. Umberto Eco przypomina, ze kody reklamo-
we dziatajg dzieki dwoém warstwom: stownej (ugruntowujgcej komunikat)
i wzrokowej (dopuszczajacej rézne interpretacje pojeciowe). Wyréznia tekst
o funkcji emotywnej (struktura metonimiczna) i obraz o funkcji estetycz-
nej (struktura metaforyczna). Reklama, znana przeciez juz od XVI wieku,
szczegOlny dynamizm osigga wraz z audiowizualno$cig, a w czasach nam
wspotczesnych z digitalizacjg medialnych Swiatow11.

Juz dawno udowodniono, ze wykorzystanie w reklamie prasowej (wizu-
alnej) obrazu popularnej osoby, na przyktad aktora czy sportowca, poteguje
wiarygodnos$¢ i atrakcyjnos$¢ samego przekazu. W komunikatach firmy kos-
metycznej L’Oreal wykorzystano do celéw marketingowych miedzy innymi

UBK Sasin, dz. cyt, s. 260. Por.: ,Wypowiedz reklamowa nie tylko nie jest sumg zna-
czen poszczegdlnych wyrazéw, nie tylko »miwi« jako catosé tekstowa, ale takze tworzy znacze-
nie z interakcji poetyk wielu tworzyw interpretujacych si¢ wzajemnie. Dlatego wydzielaniu
stowa z catej wypowiedzi towarzyszy¢ musi swiadomos¢ znieksztatcania przedmiotu badania.
Tam, gdzie znaczenie uzyskiwane jest na drodze wspotistnienia wiecej niz jednej semiosfery
(a reklama do nich nalezy, z wyjatkiem coraz rzadziej spotykanych reklam tylko stownych),
wyalienowanie jednej z nich w celu opisu réwnoznaczne jest ze zubozeniem, a z pewnoscig ze
zmianami w obrebie przedmiotu badan. W przypadku reklamy $wiadomos¢ korelacji semiosfer,
ich wzajemnej reinterpretacji wydaje sie szczegolnie istotna” (E. Szczesna, dz. cyt., s. 101).
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wizerunek jednego z odtwo6rcéw roli Jamesa Bonda - Pierce’a Brosnana.
W tygodniku ,Wprost” ten powszechnie znany aktor reklamuje ,krem lif-
tingujaco-nawilzajagcy o podwdéjnym dziataniu” (rys. 23).

Rys. 23. L'Oreal
Zrodio: ,Wprost” 2008, nr 26

Sens owego ,,podwdjnego dziatania” reklamowanego produktu wyjasnia
dodatkowa informacja: przeciw wiotczeniu skéry i przeciw zmarszczkom.
W reklamie potgczono zatem dwie wartos$ci: stawe Swiatowego aktora i nie-
mal nieograniczone wasciwosci regeneracyjne zelu i kremu w jednym. Aby
uwiarygodni¢ skuteczno$¢ dziatania zachwalanego produktu, twarz Bros-
nana ukazano dwukrotnie. W pierwszym przypadku wizerunek obrazo-
wat zmeczenie. W drugim przypadku mimika aktora pozwala wnioskowa¢
0 zmianie nastroju na pozytywny. Ten drugi stan sugeruje, ze odbiorca ma
do czynienia z efektem ,,przed i po”.

W dyskutowanym komunikacie kolejny raz wykorzystano sprawdzone
mechanizmy i zasady obowigzujagce w reklamie prasowej. Byto to przede
wszystkim odnoszenie wypowiedzi reklamowej do pojmowania prawdy
wprost:

Odnoszenie wypowiedzi reklamowej do takiego pojmowania prawdy prowadzi
do drastycznych uproszczen, zamkniecia refleksji na temat przekazu reklamo-
wego w ciasnych ramach perswazji. Tymczasem przekaz ten funkcjonuje na
innej zasadzie. WypowiedZ reklamowa jest gra z powszechnikami, sktonnoscig
do obiektywizujacego definiowania, podnoszenia prawd poszczeg6lnych do ran-
gi absolutu; jest metatetycznym pastiszem powszechnikéw, bo uwiarygodnia
i obiektywizuje to, co odrzuca zdrowy rozsgdek. Jest wspotczesng sofistyka,
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zamachem na jezykowo$¢ wypowiedzi i ontologiczng abstrakcyjnos$¢ jezyka.
Jest fikcja, ktora uktada konfiguracje Swiata na swoj sposob, udajac prawde
lub raczej wchodzac w gre z powszechnym jej zrozumieniem. Ukazujgc wspot-
czesnego cztowieka, uzewnetrznia i obiektywizuje jego $wiat marzen. Gtoszac,
ze ptyn po goleniu, dezodorant czy chrupki przynosza powodzenie i szczes-
cie, wypowiada prawde o sile ludzkich pragnien i dazen, potrzebie afirmacji
i dazeniu do nieSmiertelnosci w kazdy mozliwy sposéb. WypowiedZ reklamo-
wa uobecnia i nazywa cztowieka wspotczesnego. Jako taka, zakorzeniona jest
w jego jestestwie. Jest postrzezeniem, jednym z wielu mozliwych, ktore ,,zawie-
ra mozno$¢ bycia zastagpionym przez inne”12.

Z rozwazan dedykowanych wielu wybranym do badahn komunikatom
reklamowym wytania sie obraz nierzeczywistego, aczkolwiek cudownego
Swiata kreowanego przez dysponentow reklamy. W przyktadach publiko-
wanych na tamach tygodnika ,,Wprost” w pierwszej potowie 2008 roku wio-
daca role odgrywajg ludzie, kolejno przedmioty i rzeczy. Przyjety sposéb
obrazowania produktéw i ustug umozliwia wskazanie tych samych autono-
micznych zasad. Sportowy profesjonalizm Euzebiusza Smolarka czy kunszt
aktorski Pierce’a Brosnana, podobnie jak markowe garnitury oznaczone
logotypem Hugo Bossa, konstytuujg wiez pomiedzy nadawcg i odbiorca.
Dzieki niej ikony funkcjonujace w $Swiecie nie zawsze obowigzujgcych zdro-
worozsgdkowych norm i prawidet umozliwiajg odbiorcom czasowy do niego
akces.

Zatem proces interpretowania przekazu reklamowego - jak starano sie
to udowodni¢ - zalezy od kontekstow: semantycznego (wptyw poprzednich
lub réwnolegtych informacji), interpersonalnego (zachowanie wzgledem
przekazu), instrumentalnego (zadaniowego) oraz kulturowego. Nowg range
zyskaty konteksty, takze te dotyczgce konotacji przestrzennych i funkcjo-
nujagcych w nich analizowanych komunikatow reklamowych. Jak podkresla
Anna Rytko-Kurpiewska w artykule opublikowanym w ,Studiach Medio-
znawczych” (2007, nr 4):

praktyka analizy pragmatycznej wykazuje, ze w procesie komunikacji istnie-
je, niedajaca sie uja¢ w jakiekolwiek reguty wewnatrzjezykowe, rozbieznosc
miedzy wyrazeniem powierzchniowym a sensem ukrytym. Warstwa seman-
tyczna struktury powierzchniowej w takich wypadkach sygnalizuje jedynie
rozbieznos$¢ sensu miedzy warstwa powierzchniowg a zaistniatym kontekstem.
W zwigzku z tym mozliwe jest wykrycie bodzca inferencji, czyli wyktadnika

DE. Szczesna, dz. cyt, s. 102. Por. informacje dotyczace bohatera - postaci reklamy:
»Daleko idaca stereotypizacja dotyczy zaréwno urody, wygladu, jak i zachowania postaci.
Kreowane stereotypy sa wzorcowymi realizacjami wyobrazen spotecznych; reklama,
zapisujac i wykreowujac stereotypy, przeksztatca je w archetypy wspotczesnego spoteczenstwa
pokonsumpcyjnego. W tym sensie staje si¢ jego mitologia, Uzasadniajacg obowigzujacy styl
zycia i system wartosci. Jest formg wyobrazni mitycznej, nieuswiadomiong fikcjg tworzaca
mit cztowieka pokonsumpcyjnego - uzyskujacego szczescie (rozumiane jako nieSmiertelnosg,
uroda, powodzenie, mtodosc, pienigdze) dzieki reklamowanym przedmiotom. Jest to mit czlo-
wieka, ktéremu wszystko - dzieki temu przedmiotowi - sie udaje, i ktory osigga upragnione
szczescie na naszych oczach” (tamze, s. 138; podkreslenia - 1. Sz.).
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tego, ze sens i sita illokucyjna wyrazone powierzchniowo sg nieadekwatne do
danych warunkow konwersacji i powinny by¢ poprawione za pomocg okre$lo-
nego wnioskowania. Postulat ten odnoszacy sie do badah nad komunikacjg je-
zykowa wymaga specyficznej interpretacji w odniesieniu do charakteru aktow
reklamowych i uwzglednienia réznych typow kontekstu13.

Summary

Chosen aspects of advertisements
in the weekly magazine “Wprost” in 2008

Advertisements published in the weekly magazine “Wprost” is addressed to
representatives of Polish middle class. The texts ofthe advertisements create a world
of things, and a human beeing is treated like an object - what is connected with
a movement ofa producer to the background. The whole ofa visual block is something
more than a sum of its parts. Psychological mechanisms cause that contacting with
a picture, we “dip”in it and the picture moves us into another sphere, into another
reality. An advertising fiction is a practice of a counterfeit.

13,,Dobrym przykiadem tego typu dziatar sg nazwy produktdw okreslane czesto mianem
najkrotszych komunikatow perswazyjnych na temat jawnych i niejawnych tresci wyrazanych
w nazwach i sloganach reklamowych” (P. Dudek, Negatywna reklama polityczna: telewizyjne
spoty wyborcze w kampanii parlamentarnej w 2007 r., ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 3,
s. 58). Por. A Rytko-Kurpiewska, Nazwa produktu i jej skutecznos¢, ,,Marketing w Praktyce”
2004, nr 10.



