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KREACJA PRAWDY W REKLAMIE’

Stowa kluczowe: wartosciowanie, prawda, reklama

Druga polowa XX i poczatek wieku XXI to czas narastajacego konsump-
cjonizmu. Mie¢ zdominowato by¢, produkty materialne staly si¢ wazniejsze
od warto$ci, zaczat powstawaé nowy system aksjologiczny wyznaczany przez
nazwy marek, liczby zer na koncie, cz¢stotliwo$¢ autoprezentacji medialnych.
Te przemiany zainicjowal i zdeterminowat przekaz marketingowy, szczeg6lnie
reklamowy. Warto$ciom transcendentnym: prawdzie, dobru i picknu, w tego typu
zachowaniach komunikacyjnych, zmodyfikowano pola aksjologiczne. Wartosci
te wykorzystano takze do ukrycia dziatan nieetycznych. Autorzy przekazéw mar-
ketingowych i politycznych, opanowujac do perfekcji techniki perlokucyjne, wy-
korzystali migdzy innymi w autoreklamie i reklamie — tekstach manipulacyjnych,
czyli z zatozenia falszywych, formy prezentacji tresci, dotychczas uznawane za
sygnaty prawdy.

* Pierwodruk w: Cum reverentia, gratia, amicitia... Ksiega jubileuszowa dedykowana Profe-
sorowi Bogdanowi Walczakowi, pod red. J. Migdat, A. Piotrowskiej-Wojaczyk, t. I, Poznan 2013,
s. 533-542.
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Reklama nie jest w komunikacji miedzyludzkiej zjawiskiem nowym. Naj-
starszy znany przekaz reklamowy pochodzi z 3000 roku p.n.e. z Teb. Jest to in-
formacja o nagrodzie wyznaczonej dla tego, ktory odnajdzie zbieglego niewolni-
ka. Rownie odlegle sa babilonskie gliniane tabliczki, polecajace ustugi rzemiesl-
nikow i uzdrowicieli. Najwigcej przekazow reklamowych odnaleziono w Grecji,
Rzymie oraz w Pompejach. W ruinach przysypanych popiotem odkryto rysunki,
rzezby, napisy, zawiadomienia, szyldy i ogloszenia winiarni, doméw publicz-
nych, tazni oraz informacje o domach do wynajecia'.

Slady mysli starozytnej odnajdujemy we wspotczesnych reklamach. Reto-
ryka Arystotelesa do dzis$ jest wykorzystywana jako narz¢dzie pomagajace w kre-
acji i analizie reklam, na przyktad poprzez odwotanie si¢ do argumentu autoryte-
tu czy tez retorycznej kompozycji tekstu®.

W czasach sredniowiecznych dominowata bezposrednia reklama targowa,
wykrzykiwana przez wyznaczone do tego osoby lub samych zainteresowanych,
znaczaca rol¢ odegraty takze wszelkie oznaczenia ikonograficzne, np. szyldy,
ogloszenia, plakaty?.

Przetomem w rozwoju reklamy stato si¢ wynalezienie ruchomej czcionki dru-
karskiej. Pierwsze reklamy drukowane informowaty o ksiazkach lub byly w nich
zamieszczane. Najstarszy zachowany drukowany plakat reklamowy pochodzi
z 1482 roku*. Byly to jednak gtoéwnie przekazy informacyjne, o niklej sile perswazji.

Wynalezienie kolejnych no$nikéw komunikacyjnych zaowocowato gwat-
townym rozwojem przekazu marketingowego, a to zaczgto skutkowaé wzrostem
kompetencji twércéw reklam, szczegélnie w zakresie srodkow oddziatywania.
Przekazy marketingowe staly si¢ powszechnym zjawiskiem. We wspotczesnym,
zdeterminowanym technologicznie §wiecie trudno czasem weryfikowacé tresci re-
klamowe, a nawet §wiadomie je interpretowac. Billboardy na ulicach i $cianach
domow, wklejki i wktadki w prasie, przerywniki w telewizji, informacje w Inter-
necie, samoistnie otwierajace si¢ i przestaniajace wtasciwy tekst, sa tak wszech-
obecne, ze uzyskaty status statego, akceptowanego spotecznie elementu wspot-
czesnej przestrzeni kulturowej, ukierunkowanej, jak zaznaczytam na wstepie,
na posiadanie.

U http://obserwator.come.uw.edu.pl/Reklama-historia_- Agnieszka Liwak-popr.pdf (dostep:
6.08.2011).

2 P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999.

3 http://obserwator.come.uw.edu.pl/Reklama-historia_- Agnieszka Liwak-popr.pdf (dostep:
6.08.2011).

4 http://www.ef3.pl/oreklamie/artykul/czytaj/7 (dostep: 2.08.2011).
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Do tego poziomu indoktrynacji nasze spoteczenstwo dochodzito jednak
stopniowo. Kilka etapéw rozwoju wspotczesnej reklamy wyroznili W. Leiss,
S. Kline oraz S. Jhally’. Uwzgledniajac techniki perswazyjne, pokazali oni, jak
na przetomie stu lat modyfikowano przekaz reklamowy. Od potowy XIX wieku
do lat 20. XX wieku reklama koncentrowala si¢ na podkres§laniu uzytecznos$ci
produktu. W tym czasie rozpoczglo si¢ tez wylanianie marki. Pod koniec tego
okresu pojawita si¢ informacja o dodatkowych gratyfikacjach towarzyszacych
zakupowi produktu, np. awansie spotecznym; byt to poczatek odchodzenia od
informacji w kierunku dezinformacji. Lata 60. XX wieku to reklama promujaca
okreslony styl zycia. W latach 70. wzrasta kreatywnos$¢ reklamodawcow, naste-
puje globalizacja przekazu reklamowego i rownolegta jego regionalizacja. W po-
lowie lat 80. pojawia sig¢ reklama postmodernistyczna, bazujaca na emocjach,
wyzbywajaca si¢ racjonalnosci®.

Kreatywno$¢, emocjonalnos¢ oraz koncentracja uwagi odbiorcy na uzytecz-
nosci produktu i gratyfikacjach, wynikajacych z jego posiadania, charakteryzuje
przekaz reklamowy XXI wieku. Jego cecha dodatkowa jest przekraczanie tabu
spotecznego oraz modyfikowanie systemu aksjologicznego.

Reakcja na tak ukierunkowany rozwoj przekazu reklamowego, jego
powszechnos$¢ i coraz bardziej kontrowersyjna forme informowania byto powo-
lywanie w wielu panstwach Rad Reklamy, w ramach ktorych powstaty Komisje
Etyki Reklamy. Podstawowymi dokumentami Komisji Etyki Reklamy staty sig
Kodeksy Etyki Reklamy. Polski kodeks’ dotyczy wszystkich przekazoéw reklamo-
wych, poza reklamami spotecznymi oraz politycznymi. Jest to zbidr przepisow
okreslajacych, co jest etyczne, a co niedopuszczalne w przekazie reklamowym.
Kodeks uwzglednia wszystkie aspekty komunikacji reklamowej, szczegdlnie
medialnej. Tworcy kodeksu uznali, Ze najwazniejszymi problemami w zakresie
przekazu reklamowego sa:

— dyskryminacja ze wzglgdu na pte¢, wyznanie czy narodowosc,

— uzywanie elementow zachegcajacych do aktow przemocy,

— mnaduzywanie zaufania odbiorcy, jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

5 W. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising, London 1990.

¢ Zob. http://pianareklamowa.blox.pl/2010/04/Ewolucja-perswazji-we-wspolczesnej-reklamie.
html (dostep: 2.08.2011).

7 http://www.radareklamy.org/img_in//PLIKI/Kodeks%20Etyki%20Reklamy.pdf (dostep:
2.08.2011).
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Podkreslili takze, ze nie chea, by reklama wprowadzata w btad. To ostatnie
zalozenie, cho¢ nie koncentruje uwagi na dwoch wartosciach: prawdzie i fatszu,
odwotluje si¢ wtasnie do nich.

Czgsto krytykuje si¢ wspotczesny przekaz reklamowy za wulgarnos¢, kon-
trowersyjna tres¢, naruszanie obowiazujacego tabu, stereotypizacje; rownie kon-
sekwentnie pojawia si¢ stwierdzenie, ze reklama to z natury rzeczy przekaz ma-
nipulacyjny, czyli fatszywy. Jednak temu ostatniemu stwierdzeniu coraz czgsciej
towarzyszy kontekst, z ktorego wynika, ze falsz jest cecha integralng przekazu
reklamowego, jego cecha definicyjna, dlatego rzadziej wywotujaca sprzeciw od-
biorcow. Badania ankietowe wykazaly, ze tylko 28% pytanych uwaza, iz w nie-
ktorych reklamach mozna odnalez¢ prawdziwe informacje, nikt nie przyznat,
ze istnieja reklamy bedace przekazem catkowicie prawdziwym?®. Respondenci,
pytani o reklamy spoteczne, zauwazali, ze prawdziwy moze by¢ problem, kté-
ry opisuje reklama (ale nie kazdy), dostrzegali jednak, ze stosuje ona te same
techniki co reklama marketingowa i to wywotywato ich nieufno$¢ w ramach ka-
tegorii: prawda/falsz. Wielu respondentow, pytanych, w jaki sposob rozpoznaja,
ze jest to reklama, ktora moze by¢ prawdziwa, zwracalo uwage na fakt, ze jesli
fragment przekazu jest prawdziwy, weryfikowalny, to zaktadaja, Ze reszta tez jest
bliska prawdy. Jest to zgodne z koherencyjna koncepcj¢ prawdy. Uznawali oni,
ze sad jest prawdziwy wtedy i tylko wtedy, gdy jest zgodny z odmiennymi, juz
przyjetymi, sadami — czyli zweryfikowanym fragmentem reklamy®. Taki odbior
reklamy, zgodnie z zasada spdjnosci aksjologicznej przekazu, sprawia, ze jedna
nieprawdziwa informacja podwaza wiarygodnos¢ catego przekazu, jedna praw-
dziwa za$ moze uczyni¢ przekaz szczerym. Dlatego wazne dla tworcow reklam
okazalo si¢ takie zaprezentowanie potencjalnej prawdy, by przestonita ona tresci
nieweryfikowalne Iub jawnie nieprawdziwe. W ten sposob pozorna prawda stata
si¢ narze¢dziem manipulacji.

Reklama jako przekaz intersemiotyczny postuguje si¢ znakami zaréwno
werbalnymi, jak i niewerbalnymi. Kreacja prawdy dotyczy obu poziomow se-
miotycznych. Techniki wizualizacyjne stosowane w reklamie oraz przekaz za po-
mocg zapachu i dzwigku nie budza wsrdd odbiorcow watpliwosci. Dzieje si¢ tak,
poniewaz ufamy temu, co widzimy i styszymy, dopoki obraz jest realny lub bliski

8 Badania ankietowe przeprowadzono w 2011 r. na grupie 300 0sob: 150 licealistach i 150
osobach w wieku emerytalnym.

9 Zob. M. Heidegger, Wprowadzenie do metafizyki, Warszawa 2000.
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realnemu. Dla respondentéw realna okazata si¢ obecnos¢ kréw w salonie, nie
budzita ich sprzeciwu fioletowa krowa ani zwierzatka pakujace produkty w sre-
berka. Element basniowosci, czgsto wystepujacy w reklamie, jest akceptowany,
szczegolnie wtedy, gdy wyrazany jest w formie animacji. Fikcja literacka, bo tak
postrzegane sa wizualne przekazy utrzymane w konwencji science fiction oraz
fantasy, nie niszczy wiarygodnosci przekazu reklamowego, traktowana jest jako
wyraz kreatywnosci artystycznej autora reklamy. Jest to zgodne ze starozytnym
rozumieniem fikcji jako przekazu poetyckiego, nieweryfikowalnego w katego-
riach prawdy i fatszu'®.

Wigkszos¢ respondentdéw styszata o mocy oddziatlywania barw, randze nie-
ktorych motywoéw, kilku miato §wiadomos¢ wptywu organizacji planu na odbidr
przekazu, jednak tak dlugo, jak dlugo obraz jest realistyczny, a dzwigk znany
z doswiadczenia lub prawdopodobny, odbiorca wierzy w t¢ forme przekazu i we-
ryfikuje ja rzadziej niz przekaz werbalny. Ma §wiadomos¢, Ze jest manipulowany,
jednak, jak zauwazytam wczesniej, zaktada, ze manipulacja jest cecha definicyj-
na reklamy i godzi si¢ na to.

Werbalny przekaz reklamowy pojawia si¢ w kilku tekstach:

— w informacji o produkcie,

— w nazwie firmy, logo, nazwie marki,

— we wszystkich typach sloganow.

Z ankiety wynika, ze odbiorcy reklam najcze¢sciej poszukuja prawdy w in-
formacji o produkcie. By wydawala si¢ ona racjonalna, obiektywna, tworcy re-
klam stosuja kilka technik. Pierwsza z nich polega na wykorzystaniu opisu ilo-
sciowego: skora jest jedrniejsza o 87%; zauwazysz to po uptywie 14 dni, dwu
tygodni; juz 52% Polek korzysta z tego kremu; pomogt on 96% naszych klientow.
Znacznie mniej perswazyjne sg opisy zawierajace sformutowania: wiekszosé, po-
nad polowa, zauwazalna jest duza zmiana, wielu pomogto. Respondenci wierza
liczbom, uwazaja, ze sa one wynikiem badan. Stad kolejna technika manipulo-
wania prawda — potwierdzanie danych badaniami. Sposréd trzech zaproponowa-
nych wypowiedzi: badania kliniczne potwierdzity; badania kliniczne przeprowa-
dzone na 500 osobach potwierdzily; badania przeprowadzone w renomowanych
klinikach potwierdzity, respondenci wybrali, jako najbardziej wiarygodny, opis
drugi, ktéry byt zgodny z koncepcja pragmatyczna prawdy zaproponowana przez

10°J. Banka, Epistemologia jako odkrycie aktualnego momentu prawdy. Préba neosemantyza-
¢ji klasycznej definicji prawdy, Katowice 1990.
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W. Jamesa. Uznawal on, ze zdanie jest prawdziwe wtedy i tylko wtedy, gdy za-
stosowane w praktyce przynosi korzys¢!!. Podobnie uwazali respondenci, ktorzy
za prawdziwy uznali przekaz zgodny z ich oczekiwaniami, dowiedzieli sig, jak
szeroki byl zakres badan — wazne bylo uzycie liczby — oraz ze miaty one charak-
ter profesjonalny — znaczaca rolg odegralo uzycie przymiotnika kliniczny.
Przyktadem takiej formy reklamy jest kampania Pantene Pro-V:

Wtosy tak mocne, ze az Isniq. Do 50% mniej wypadajacych wiosow
w ciqgu 2 miesiecy™®. Juz nie musisz martwic sie, ze Twoje wlosy ciqg-
le wypadajq! Teraz Pantene Pro-V z unikalnym kompleksem Amino
Pro-V wzmacnia wlosy juz od nasady, zmniejszajqc ich wypadanie™.
81% kobiet*, ktore sprobowaty Pantene Pro-V, potwierdza zmniejsze-
nie wypadania wlosow**,

Nie wierzysz sprawdz sama!

*Wypadanie spowodowane tamliwosciq.

**Badanie przeprowadzone przez niezalezny Instytut Synovate na gru-
pie 200 uzytkowniczek Pantene Pro-V'2.

W reklamie tej wystepuja dane ilosciowe, powolano si¢ takze na bada-
nia kliniczne, prowadzone przez niezalezny instytut. Dodatkowo wiarygod-
nosci reklamie dodatl fakt, ze reklamodawca informuje, iz jego produkt dziata
tylko w ograniczonej sytuacji, czyli nadawca nie oszukuje, sprawia wrazenie
uczciwego.

Obok liczb, dowodem prawdy jest wykres. Dla odbiorcy reklamy kazdy
wykres jest wynikiem badan rynkowych lub merytorycznych. Je§li wykresom
towarzysza dane liczbowe, ich ranga rosnie. Wizualizacja w postaci figur lub bryt
geometrycznych, nawet wyposazona w dane liczbowe, budzi wigcej watpliwo-
$ci niz wykres na wspotrzednych. Widok wykresu pod$wiadomie kojarzony jest
z lekcjami matematyki, a naukom $cistym, postrzeganym jako nieinterpretowal-
ne, wierzymy bez oporow.

Podobnie ufamy terminom naukowym, zwrotom obcoj¢zycznym, nawet
jesli nie wiemy, czym sa: kwasy tréjglicerydowe, Zel transdermalny, aquapoty-

1"W. James, Z wybranych problemow filozofii, Krakow 2007.
12 www.wirtualnemedia.pl (dostep: 12.05.2011).
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na 3, strywektyna, propandiol, eledeina i czy te zwiazki//sktadniki istnieja'®. Nie
potrafimy zweryfikowa¢ tych tresci, czyli nie spetniaja one podstawowego wa-
runku prawdy, definiowanej wedlug koncepcji Arystotelesa, ktoéry uznawat, ze
prawda to zgodnos¢ sadow z rzeczywistym stanem rzeczy, ktorego ten sad doty-
czy'. Wystarczajaca okazuje sie w tym przypadku weryfikacja oparta na zaufa-
niu do przekazu naukowego, zredagowanego przez autorytet®.

Interesujace jest wykorzystywanie w celu wykreowania prawdy wlasnie
argumentu autorytetu. Najskuteczniejszymi autorytetami sa profesjonalisci: hy-
draulik, farmaceuta, lekarz, mechanik samochodowy. Wsrod profesjonalistow
mniej zaufania budza anonimowi doradcy finansowi, dlatego w reklamach za-
stapili ich celebryci: aktorzy, piosenkarze, sportowcy, dziennikarze. Rekojmia
prawdy w tym przypadku sa: nazwisko idola, jego profesjonalizm w ramach do-
tychczasowej dziatalno$ci lub zaufanie, jakim darzy go odbiorca reklamy; nie
jest, w tym przypadku, sygnatem prawdy wiedza profesjonalna celebryty.

Funkcje¢ autorytetu w przekazie marketingowym moze przejaé takze mez-
czyzna, on wie lepiej, w jakim pra¢ proszku i jakie stosowac srodki czystosci.
Mozna uznaé, ze w dobie feminizmu, w czasach, gdy kobiety osiagaja coraz
wigksze sukcesy zawodowe, ten typ autorytetu bedzie zanikat. Tezg tg¢ potwier-
dzaja wypowiedzi ankietowanych — tylko 6% podato, ze mgzczyzna, jako mniej
emocjonalny i bardziej racjonalny/obiektywny, moze lepiej zna¢ si¢ na wielu
produktach i by¢ blizszy prawdy na ich temat. Autorytet kobiety wzmacnia praw-
dziwo$¢ przekazu tylko wtedy, gdy gra ona rolg kaptanki ogniska domowego
— w reklamie lekoéw lub gdy jej sukcesy i1 ranga spoteczna sa argumentem za-
$wiadczajacym o prawdzie — reklamy towarow luksusowych.

Zadna z ankietowanych osob nie zawierzy bezwzglednie dziecku jako
nadawcy w przekazie reklamowym, powszechne jest przekonanie (78% respon-
dentéw), ze dziecko, tak jak dorosty, potrafi ktamac.

Sygnatem prawdy moze takze by¢ logo firmy lub produktu. Marka, wykre-
owana w latach 20. XX wieku, bedaca znaczacym elementem przekazu reklamo-
wego, nadal jest czynnikiem decydujacym o zaufaniu do tej formy informacji.
Marki popularne, cieszace si¢ szacunkiem, uwazane sa za bardziej godne zaufa-
nia niz marki nieznane, o niesprawdzonej reputacji, dlatego czg¢sto sa czynnikiem

13 Zob. http://www.kolagenpolska.pl/kosmetyki_prawda.html (dostep: 2.08.2011).
14 J. Banka, op.cit.

15 Okreslenia waloryzacyjne respondentéw (uzyte w 76% ankiet).
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weryfikujacym przekaz, wzmacniajacym przekonanie o jego prawdziwosci. Ta-
kie postrzeganie marki powoduje, ze wiele informacji, umieszczonych w logo
firmy lub nazwie produktu, odwotuje si¢ do istniejacych, szanowanych marek.
Klasycznym, cho¢ mato skutecznym, przywotaniem nazwy marki bylo nadanie
jednemu z polskich napojow nazwy Polo Cocta.

Najmniej zaufania budzi slogan. Przez teoretykow jest on definiowany jako
zestawienie wyrazow, krotkie zdanie, wyrazajace skrot myslowy, ktore ma na
celu trafnie przemowi¢ do wszystkich odbiorcow, w jednakowym stopniu i jed-
noczes$nie uwypukli¢ zalety towaru lub ushugi'®. Przez respondentow odbierany
jest on jako sygnal, zwracajacy uwage na przekaz lub produkt, a nie informacja
o nim, dlatego w wigkszym stopniu podkreslaja oni jego skutecznos¢, forme,
a pomijaja wiarygodnos¢. Odpowiedzi respondentow, ze slogan ma by¢: nosny,
interesujqcy, zabawny, zapadac¢ w pamieé, potwierdzaja t¢ tezg. Nikt z ankieto-
wanych nie postrzegat sloganu jako przekazu informacyjnego, dlatego nie zasta-
nawiat sie nad jego prawdziwoscia. Zaden tez z respondentéw nie uznal cechy
prawdziwosci za konieczna, a to oznacza akceptacje¢ dla sloganu jako przekazu
fatszywego.

I. Kaminska-Szmaj zauwaza, ze slogan jako emocjonalny impuls rzadko
wyrazany jest petnym zdaniem, a je$li juz tak si¢ zdarzy, to zdanie to przez swoja
metaforyczno$¢ kreuje inne relacje ze $wiatem niz zwyktly opis'’. Takie stwier-
dzenie kaze si¢ zastanowic, czy w takim razie slogan, od ktérego nie oczekuje si¢
prawdy, moze by¢ narzedziem podnoszacym zaufanie do reklamy.

W najmniejszym stopniu dotyczy to nagltdéwka. Headline ma zwrdci¢ uwage
odbiorcy i wskaza¢ adresata reklamy, a nie informowac. Slogo — element teks-
towy uzupetniajacy nazwe firmy — przejmuje cechy prawdziwos$ci adekwatnie
do szacunku, jakim darzona jest dana marka. Jego przekaz staje si¢ prawdziwy
wtedy, gdy dopelnia go nazwa firmy, ktorej ufamy. Wiarygodnos¢ sloga podnosi
takze czgstotliwos$¢ jego uzycia, sprawdza si¢ w tym przypadku teza, ze sto razy
wypowiedziane ktamstwo staje si¢ prawda. Z czasem mozemy uznac, ze jadac ci-

16 'W. Budzynski, Reklama — techniki skutecznej perswazji, Warszawa 2000, s. 108.

17 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,,Poradnik Jgzykowy” 1996,
nr 4.
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troenem, polubimy kazda droge, nawet t¢ polska'®, a wybierajac pralke Whirpool,
zmienimy swoje zycie'.

Slogan wtasciwy przypomina o cechach i przeznaczeniu produktu. Mirostaw
Brzostowski uwaza, ze slogan reklamowy przyjmuje posta¢ zréznicowanych ape-
1i°. Wymienia trzy typy apeli: racjonalny, emocjonalny i moralny. Racjonalnos¢
postrzegana jest jako forma weryfikacji tresci, dlatego apele, odwotujace sig do
rozwagi klientow, informujace ich o jakosci produktu, moga by¢ odbierane jako
bliskie prawdy. Apele moralne wykorzystywane w reklamie spotecznej nie sa
weryfikowane pod katem prawdziwosci. Jak wcze$niej zaznaczytam, zawieraja
niewymagajacy weryfikacji opis problemu, ktorego prawdziwo$¢ uwiarygodnia
zaproponowane rozwiazanie. Odbierane sa jako forma zobowiazania, nakaz mo-
ralny, nie jako przekaz informacyjny. Slogany wtasciwe: Och! Jaki ach!; Oczy
szeroko zamkniete; Wszystko w swoim czasie; Teraz Polska*' nie wymagaja we-
ryfikacji, lecz interpretacji. Zaangazowanie w gre interpretacyjna odbiorcy jest
jedna z technik uwiarygodniajacych przekaz reklamowy. Autorska interpretacja
przekazu jest blizsza interpretatorowi i budzi mniej watpliwos$ci niz informacja
autorytarna, sformutowana przez anonimowego autora reklamy.

Uczestnictwo w interpretacji przekazu jest jednocze$nie odpowiedzia na
pytanie: dlaczego tak chetnie ulegamy reklamie, o ktorej wiemy, ze jest forma
manipulacji spotecznej, czyli ktamstwem. Odpowiadajac na to pytanie, powinnis-
my odwota¢ si¢ do teorii kodéw Basila Bernsteina??. Slogan nalezy do wypowie-
dzi interpretowanych w ramach kodu ograniczonego. Takie zatozenie sprawia,
ze slogan niesie tresci czytelne tylko w okreslonym kontekscie, niezrozumialtym
dla osob z zewnatrz. Wejscie do gry interpretacyjnej jest rownoznaczne z wsta-
pieniem do okreslonej wspdlnoty komunikatywnej, rozumiejacej i akceptuja-
cej dany przekaz. Ukryte znaczenia w przekazie reklamowym identyfikowane
sa wspolnotowo; przyjmujac rolg interpretatora reklamy, stajemy si¢ cztonkiem
wspolnoty spotecznych odbiorcéw danej reklamy, uspotecznia nas ona.

Cztowiek XXI wieku, pomimo alienacyjnego oddzialywania technologii
komunikacyjnych, nadal jest jednostka spoteczna, odczuwa potrzebg przynalez-

18 Citroen-polubisz kazda droge, www.wirtualnemedia.pl.

¥ Whirpool-nowa jako$¢ zycia, www.wirtualnemedia.pl.

20 M. Brzostowski, Reklama w dzialalnosci marketingowej, Warszawa 1976.
2 Zob. www.wirtualnemedia.pl (dostep: 2.08.2011).

22 Zob. S. Grabias, Jezyk w zachowaniach spolecznych, Lublin 2003.
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nosci i tozsamosci oraz, tak jak jego przodkowie, wierzy w magie, poszukuje jej
we wspolczesnym technokratycznym $wiecie i odnajduje ja w literaturze, filmie,
sztukach wizualnych oraz wielu innych tekstach kultury, takze w reklamie. Dla-
czego magia jest mu tak niezbg¢dna do zycia? Poniewaz jest wedlug Bronistawa
Malinowskiego? racjonalnym $rodkiem stuzacym do kontroli $wiata. Magia od-
powiada na oczekiwania ludzi, pokazuje droge do celu, ktory wezesniej definiu-
je. Podobnie jest z reklama. Zaré6wno nadawca, jak i odbiorca traktuja reklame
jako domeng dziatania sit nadprzyrodzonych, najczgsciej opisanych w sloganie,
ktore maja moc czynienia cudow. Stylistyka reklamy bardzo czegsto odwotuje sig
do magicznosci. W aurze wyjatkowosci prezentowane sa podstawowe produk-
ty: dezodorant gwarantuje powodzenie, margaryna cementuje rodzing, zapewnia
mitos¢ bliskich, woda mineralna jest Zrodtem zdrowia, dlugowiecznosci i nieby-
walej kondycji.

Reklama przekonuje nas, ze cuda si¢ zdarzaja, ze mozna osiagnac kazdy
cel, ze jest to tatwe do zrealizowania, a marzenia, nawet najbardziej nierealne, sa
w zasiggu reki, wiara w ten przekaz na krotko, ale jednak uszczes$liwia nas. Dla-
tego coraz mniej wazne staje si¢, czy tekst reklamowy jest prawdziwy, czy nie,
coraz popularniejszy staje sig sad, ze kategoria prawdy i falszu nie dotyczy tego,
utrzymanego w okreslonej konwencji przekazu marketingowego®.

CREATION OF TRUTH IN ADVERTISING

Summary

Keywords: valuation, truth, advertising

Author of the article firstly formulated the thesis that the second half of the 20th and
early 21* century is the time of formation of the new system determined by the axiologi-
cal brand names, the number of zeros in your account, the frequency of self-presentation
media. Based on research in the field of anthropology of communication found that the
source of these reevaluations is a marketing message, especially advertising message.

2 B. Malinowski, Mit, magia, religia, w: idem, Dziefa, t. VII, Warszawa 1990.

2 http://www.liderwfmgroup.pl/download/Jerzy Bralczyk - Jezyk na_sprzedaz.pdf
(dostep: 2.08.2011).
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Transcendent values: truth, goodness and beauty, in this type of communication, their
axiological fields were modified. These values were also used to hide unethical actions.
Authors of political and marketing communication, mastering the persuasion techniques,
used forms of presentation, yet regarded as signs of truth in self-apology, and advertising
— manipulation texts, which are inherently false. The author describes few of them: the
use of quantitative data, use of scientific statement, category of authority, refers to the
verbal and nonverbal messages. At the end she concludes that advertising by the public
is often considered beyond the false-true category, since its primary function of commu-
nication is not information function but a magical function.



