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ODPOWIEDZIALNOSC ZA SELOWO
W SWIETLE WSPOLCZESNEGO WYKORZYSTYWANIA JEZYKA
W FUNKCJI PERSWAZYJNE]

Z samej natury aktu komunikacji wynika zatoZenie dgzenia do porozumienia sie.
Intencja porozumienia wiqgze si¢ z jawnosciqg, przy spetnieniu tych warunkoéw
mamy wigc do czynienia z perswazjq. Komunikacja perswazyjna z natury swojej
musi przyjqc istnienie wspolnoty celow, zblizenie racji oraz maksymalne uzgod-
nienie zasad gry jezykowej. Jest swego rodzaju ,,jawnym kontraktem”. Jednokie-
runkowe, skryte dgzenie do osiggnigcia zamierzonego i nieujawnionego rezultatu
wyklucza porozumienie.

Zycie w srodowisku spolecznym wymaga nieustannych interakcji z drugim
cztowiekiem. Z osobami z blizszych lub dalszych kregéw wchodzimy w rézne
relacje, wigzg nas z nimi rézne sprawy, dzielg interesy, jest zatem naturalne,
ze w réznych kwestiach staramy si¢ uzyska¢ wptyw na zachowania i postawy
drugiego czltowieka albo tez bywamy przekonywani przez innych. Trudno
przeciez wyobrazi¢ sobie bez tego funkcjonowanie spoteczne, na przyktad
wychowanie miodych ludzi czy uformowanie zycia politycznego narodu.

Stowo byto zawsze doceniane jako skuteczne narzedzie uzyskiwania takiego
oddziatywania, czego dowodem jest chocby uksztaltowanie si¢ w starozytnosci
na jednym biegunie retoryki jako sztuki i galezi wiedzy, na drugim zas —erystyki.
Wydaje sie, ze we wspodlczesnej kulturze stowo ma moc zwielokrotniong w tym
sensie, ze dzigki nowoczesnym srodkom przekazu i nowym formom komunika-
cji spotecznej ma ono wigkszy zasieg, tym bardziej ze sytuacja, w ktérej musi
si¢ znaleZ¢ nadawca i odbiorca wypowiedzi, nie podlega praktycznie zadnym
ograniczeniom. Czgsto nawet buduje ono ,,przekaz niechciany”, ktéry dociera
do nas nawet wbrew naszej woli'. W dzisiejszych czasach stowo nie zna tez
ograniczen przestrzeni. Jego zywiotem jest ulica — zawtaszcza witryny sklepow,
mury domow mieszkalnych, okna tramwajéw. Stowo cudze nie szanuje pry-
watnosci — ulotki wysypujg si¢ ze skrzynek pocztowych na klatce schodowe;j,
w mieszkaniu dociera ono do nas nieustannie z ekranu telewizyjnego, radia,

! Z badaii CBOS przeprowadzonych w roku 2011 wynika na przyklad, ze az 48% respondentow
czuje si¢ przymuszonych do ogladania i wystuchiwania reklam, mimo ze ich nie lubi, a kolejnych
38% stara si¢ ich unikaé, bo ich nie lubi. Zob. Nudzq, drazniq, dezinformujq. Komunikat z badarn
BS/16/2011, oprac. K. Wadotowska, M. Feliksiak, Warszawa, luty 2011, http:/www.cbos.pl/SPI-
SKOM.POL/2011/K_016_11.PDF.
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komputera, ktére w wielu rodzinach zyskaty niemal status domownikéw?. Choé
wigc o wspodlczesnej kulturze coraz czesciej mowi si¢ jako o kulturze obraz-
kowej, stowo nie traci na atrakcyjnosci jako potencjalne narzedzie wywierania
wplywu — jego silg jest wszechobecnos¢. Dzigki nowoczesnym mediom zwigk-
sza sie tez skala jego perswazyjnego oddziatywania — ma ono mozliwos¢ wpty-
wania na zachowania i postawy zbiorowosci, co ilustruje wiele przyktadéw,
poczawszy od sukcesow propagandy goebbelsowskiej, przez nowomowe okre-
su PRL-owskiego, ktora stata si¢ narzgdziem utrzymywania politycznej wiadzy
nad spoteczenistwem, az po dzisiejsze zachowania konsumenckie ksztattowane
pod wptywem telewizyjnych reklam. Wiasnie reklama, ktorej poswiece wigcej
uwagi w dalszej czesci tekstu, otwiera dzis nowe pole dzialania perswazyjne;j
sile stowa. Nie ma praktycznie obszaréw, do ktérych reklama by nie docierata
— jej przedmiotem jest juz nie tylko to, co tradycyjnie bywalo przedmiotem
wymiany handlowej, ale takze idee i wartosci — obserwujemy przeciez dzi§
takie zjawiska, jak reklama religijna czy reklama spoteczna®.

W sytuacji, gdy stowo tak silnie wkracza w zycie cztowieka i objawia
W nim moc sprawczg, ponawia si¢ wielokrotnie juz stawiane na gruncie r6z-
nych nauk pytanie o jego etycznos¢. Rozwazania na ten temat majg dluga
tradycje, pojawily si¢ juz u poczatkdéw teoretycznej refleksji nad retoryka,
juz wéwczas widziano rozpigcie pomig¢dzy koniecznoscig méwienia prawdy,
zadowolenia audytorium i wyrazenia wtasnych przekonain méwcy, ktéry moze
dokonac wyboru stabszych srodkéw przekonywania, zblizajacych wypowiedz
do doradzania, albo silniejszych, blizszych zachecie, od ktdrej krok jest tylko
w strong wywarcia nacisku na stuchacza®. Jak taka rozpietos¢ dgzen wpty-

2 Warto sobie uswiadomid, jak wielki wptyw na dzisiejszego czlowieka majg te media — z ba-
dan wynika, ze Sredni czas swiadomego uzytkowania telewizora wynosi dla statystycznego Polaka
niemal trzy godziny dziennie, radia — prawie dwie, Internetu za$ — blisko péttorej. Zob. wyniki ba-
dan Consumer Connection System przeprowadzonych przez grupg¢ Aegis Media: http://media2.pl/
media/76662-Polacy-3-godziny-przed-TV,-Internet-goni-radio.html; http://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/polak-3-godziny-dziennie-oglada-tv-radio-i-internet-troche-mniej-czasochlonne.

* Na temat jezykowych aspektéw reklamy religijnej zob. D. Zdunkiewicz -
-Jedynak, Ewangelizacja pierwszego kontaktu. Slogan w polskiej reklamie religijnej, ,,Przeglad
Humanistyczny” 2008, z. 4, s. 95-102; J. Stud zid s k a, ,, Nawet skrzynka spirytusa nie zastqpi ci
Jezusa!”. Obraz Boga i cztowieka wierzqgcego zawarty w polskich katolickich reklamach ewangeliza-
cyjnych i pastoralnych, w: Jezyk, szkota, religia. 5. Ksigga referatow z konferencji w Pelplinie 17-18
kwietnia 2009, red. A. Lewiriska, M. Chmiel, Wydawnictwo Bernardinum, Pelplin 2010, s. 340-350.
Na temat reklamy spotecznej zob. Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, red.
D. Maison, P. Wasilewski, Agencja Wasilewski—Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa—Kra-
kéw 2002; Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, oprac. i red.
P. Wasilewski, Agencja Wasilewski, Krakéw 2007.

4 Na temat refleksji nad etyka stowa w starozytnej teorii retorycznej oraz w filozofii zob.
J.Z.Lichanski, Etyczne korzenie retoryki, w: Retoryka i etyka, red. B. Sobczak, H. Zgétkowa,
Wydawnictwo Poznariskie, Poznan 2009, s. 9-20.
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wa na kwesti¢ odpowiedzialnosci za stowo kierowane do stuchacza? Petne
poszanowanie podmiotowosci odbiorcy jest nawet przy najlepszych inten-
cjach nadawcy zagrozone, jezeli sensem wypowiedzi ma by¢ doprowadze-
nie stuchacza tam, dokad chce nadawca, odniesienie nad nim zwycigstwa,
samg sytuacje takiej wypowiedzi rodzi bowiem zadanie uzyskania wiadzy
nad odbiorcg. Mozna si¢ tu odwotaé¢ do okreslenia Immanuela Kanta, ktéry
charakteryzuje sztuke perswazji jako dialektyke, ktéra zmierza do tego, ,,by
przed wydaniem sadu zjednac i korzystnie nastroi¢ umysty dla méwcy oraz
do tego, by sad ten pozbawi¢ wolnosci’®. Mozna by uznaé, ze etycznym spo-
sobem uzyskania wptywu na odbiorce jest przekonywanie go ograniczone
do argumentacji logicznej, ktéra pozwoli mu uzmystowi¢ sobie odpowiednie
fakty 1 zwiazki pomiedzy nimi, a nastgpnie samodzielnie wydaé wlasciwy
sad, ale wymaga to po pierwsze zalozenia, ze wyznaje on te same wartosci
1 ma te same interesy co nadawca, po drugie zas — ze zachowania i postawy
cztowieka opierajg si¢ jedynie na czynnikach racjonalnych i nie majg zwigzku
ze sferg emotywno-wolicjonalng. Ponadto nawet jesli przyjmiemy, ze intencje
nadawcy wypowiedzi sg czyste i szlachetne, w sytuacje aktu przekonywania
uwiktane jest ryzyko zwigzane z oceng przedstawianej sytuacji dokonywang
przez nadawce. Wplywajac na postawy i dziatania drugiego cztowieka, po-
stepujemy bowiem zawsze wedtug wlasnych mnieman w przekonaniu, ze ich
przyjecie bedzie i dla innych dobre, w wielu wypadkach opartym bardziej na
nadziei, ze mamy wystarczajgcg wiedze i stusznos¢, niz na pewnosci co do
tego — przedmiotem perswazji zazwyczaj nie musi by¢ to, co bezdyskusyjne
i oczywiste dla wszystkich. Co zas$ dla jednych stuszne, dla innych moze si¢
okazac niekorzystne — zwlaszcza w dalszych ogniwach taricucha konsekwencji
wyboru okreslonych postaw. Wystarczy sie tu odwota¢ do prostych przykta-
déw z zycia codziennego, w ktérym nieraz jesteSmy rozczarowani skutkami
podjetych w dobrej wierze wyboréw i petni zalu, Ze w momencie decyzji nie
okazalismy si¢ bardziej przewidujacy co do ich dalekosieznych skutkow. Jesli
wzig¢ to pod uwage na tle rozumienia perswazji jako sztuki naktaniania ludzi
do czegos, czego by nie zrobili, gdyby ich do tego nie przekonywano, trzeba
na najog6lniejszym poziomie refleksji zapytaé, czy perswazja jest w ogodle
z natury etycznie neutralna®.

Perswazji stownej nie sposéb jednak rozpatrywaé, nie uwzgledniajac pro-
blemoéw, jakie wigza si¢ z wykorzystywanym przez nig narz¢dziem — jezykiem.

> 1. K ant, Krytyka wltadzy sqdzenia, ttum. J. Gatecki, PWN, Warszawa 1964, s. 262.

¢ Zagadnienie to rozwaza na innym tle Adam Skibinski, ktéry uwaza, ze samg istotg komunikacji
jest yymowanie w pewne ramy i nadawanie perspektywy, co wigze si¢ zawsze z wartosciowaniem,
nawet jesli przekaz zawiera neutralne tresci. W tym sensie nie tylko perswazja, ale i kazdy akt komu-
nikacji nie jest etycznie neutralny. Zob. A. Skibin ski, Perswazja etycznie neutralna? Od retoryki
do meta-NLP, w: Retoryka i etyka, s. 84-92.
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Dzisiejsza wiedza o nim, zwlaszcza rozwdj badari semantycznych, jezykowej
teorii komunikacji oraz zainteresowanie pragmatyka jezykowa kaza postrze-
gac jego funkcjonowanie jako niezwykle zlozone. Stowo to oczywiscie nosnik
znaczenia, jednak co do tego, czym owo znaczenie jest, nie ma juz zgodnosci,
co najistotniejsze jednak dla tego wywodu — nawet w koncepcjach referencjal-
nych, czyli lokujgcych je w rzeczywistosci pozajezykowej, nie jest ono w prosty
spos6b utozsamiane z myslg’. Przy ustalaniu znaczeri wynikaja problemy ich
nieostrosci, przywotywania w nich wiedzy o cechach nazywanych zjawisk, ktéra
jest r6zna u réznych moéwigcych, stereotypéw jezykowych oraz catego szeregu
niedefinicyjnych, skojarzeniowych, uzaleznionych od doswiadczenia kulturowe-
go elementéw znaczenia, ujawniajacych si¢ w kontekscie, wreszcie doswiadczen
indywidualnych, przektadajgcych si¢ na rézne aksjologiczne nacechowanie sto-
wa dla r6znych odbiorcéw. To powoduje, ze cigzar znaczeniowy pojedynczego
nawet stowa dla r6znych odbiorcéw w réznych kontekstach moze by¢ inny. Jak
obrazowo pisze Jadwiga Puzynina: ,,stowa wcale nie zawsze stanowig monete
wymienng o stalym kursie, stowa nie zawsze prowadza do zrozumienia, bar-
dzo czesto — do nieporozumien’. A zatem mogg nieopatrznie zwies¢ odbiorce
nawet wbrew intencji méwcy. Rozwazania te dotyczg jednak tylko poziomu
langue, systemu jezykowego, niejako budulca wypowiedzi, czyli poziomu og6l-
nej potencji jezyka. Na poziomie parole, uzycia systemu, czyli zastosowania
tego narz¢dzia w konkretnej wypowiedzi, wylaniajg si¢ kolejne trudnosci — na
informacje wnoszone przez kod jezykowy naktadajg si¢ informacje wnoszone
przez kontekst sytuacyjny 1 wiedze¢ méwigcych warunkujacg zrozumienie tekstu
(pozakonwencjonalne, przekazywane pozakodowo), ksztattuje si¢ juz nie tylko
relacja migdzy znakami a rzeczywistoscia, ale 1 relacja migdzy uczestnikami
komunikacji a znakami. Uwydatniajg si¢ postawy nadawcy wzgledem komuni-
katu, jego intencje komunikatywne przekazywane takze poza znaczeniem sys-
temowym. Wlasnie na takim tle — intencjonalnego uzycia jezyka, z odwotaniem
do teorii aktéw mowy — rozwaza si¢ dzis przede wszystkim z lingwistycznego
punktu widzenia zjawisko perswazji jezykowe;.

Jest to jednoczesnie kolejna ptaszczyzna rozwazar na temat odpowiedzial-
nosci za stowo wykorzystane do uzyskania wptywu na drugiego cztowieka.
Wigza si¢ one z teoretycznym namystem nad kwestig rozgraniczenia perswazji,
nietraktowanej jako zjawisko samo w sobie naganne moralnie, i manipulacji
jezykowej®. Doda¢ warto, ze ten kierunek dociekan ma swoje Zrédto w obser-

7 Przeglad wspélczesnych koncepcjach znaczenia: por. R.Grzegorczyk o w a, Wprowa-
dzenie do semantyki jezykoznawczej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 14-28.

8 J.Puzynina, Czym jest stowo, w: taz, Stowo — wartos¢ — kultura, Towarzystwo Naukowe
KUL, Lublin 1997, s. 14.

° Nie wchodze tu w szczegdtowe zagadnienia réznego rozumienia tych terminéw i ich zakreséw
znaczeniowych, ktére w niektérych ujeciach si¢ pokrywaja, przyjmujac za kryterium ich ogélnego
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wacjach zjawisk jawnych wystgpieni przeciw etycznosci stowa w propagandzie
komunistycznej. Uformowanie si¢ jezyka nowomowy jako stylu komunikacyj-
nego o szczegdlnych wtasciwosciach, realizujgcego na ptaszczyznie jezykowej
strategie manipulacyjne zauwazone zostalo tez wczesnie na gruncie literatu-
roznawstwa. Rozpatrywat je w wielu szkicach Michat Gtowinski, poczawszy
od lat siedemdziesigtych'’. Juz w szkicu pochodzacym z 1978 roku zauwazyt
on wiele mozliwosci celowego, skutkujgcego narzuceniem wyrazistego znaku
wartosci, operowania znaczeniem stowa. Widzial wsréd nich z jednej strony
wykorzystanie niejasnosci i nieprecyzyjnosci znaczen, z drugiej zas arbitralne
dyskontowanie wieloznacznosci stéw, manipulowane ksztaltowanie znaczen,
tendencyjne wykorzystanie konotacji stoéw, tendencyjne wykorzystanie eu-
femizméw 1 hiperboli, udostownienie i waloryzacje metafor, nagromadzenie
przymiotnikéw jednoznacznie wartosciujgcych, wykorzystanie niepodlegaja-
cego negacji sloganu''. Dzisiaj dociekania na temat perswazji i manipulacji
sg istotne nie tylko w zwigzku z badaniami nad jezykiem polityki, ale takze
reklamy, coraz czesciej postrzeganej jako zagrozenie'>.

W jaki zatem sposdb narzedzia wspotczesnego jezykoznawstwa pozwala-
ja rozpozna¢ etyczne i nieetyczne postuzenie si¢ stowem uzywanym do wy-
wierania wplywu na drugiego cztowieka? Dokonujgc rozréznienia perswazji
1 manipulacji, wskazuje si¢ na kilka czynnikow. Przede wszystkim jest to
Swiadomos¢ odbiorcy w akcie komunikacyjnym. Zdaniem Renaty Grzegor-
czykowej i perswazja, i manipulacja realizujg funkcje naktaniajacg jezyka skie-
rowang na wplyw na stan mentalny odbiorcy'? (w odréznieniu od realizujgcych
tez te funkcje pytan i dyrektyw, nastawionych jednak na dziatania odbiorcy),
ale z manipulacjg mamy do czynienia, gdy odbiorca nie jest tego dziatania

rozréznienia to, co mozna oceniac jako etyczne i nieetyczne. O zréznicowanych sposobach rozumie-
nia perswazji i manipulacji zob. W. Pis ar ek, Perswazja — jak jq widzq, jak jq piszq, w: Jezyk per-
swazji publicznej, red. K. Mosiotek-Klosifiska, T. Zgétka, Wydawnictwo Poznariskie, Poznan 2003,
s.9-17; . Kamifnska-Szmaj, Propaganda, perswazja, manipulacja — proba uporzgdkowania
pojec, w: Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Wydawnictwo UMCS, Lublin
2004, s. 13-27;J. Pu z y nin a, Stowo ,manipulacja” w jezyku polskim, w: taz, Jezyk wartosci,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 203-223.

10 Zob. M. Gto wiiis ki, Nowomowa i ciggi dalsze. Szkice dawne i nowe, Universitas, Kra-
koéw 2009.

' Por. M. Gto wiiiski, Nowomowa (rekonesans), w: tenze, Nowomowa i ciggi dalsze, s. 11-33.
Por.tez S. B aranczak, Czytelnik ubezwtasnowolniony. Perswazja w masowej kulturze literackiej
PRL, Libella, Paryz 1983, s. 30-42.

12 Na przyktad Andrzej Zwolinski sytuuje ja w ,,nowych obszarach nowomowy” rzeczywistosci
totalitarnej budowanej przez mechanizmy wolnorynkowe. Por. A.Z w o lifi s ki, Sfowo w relacjach
spotecznych, Wydawnictwo WAM, Krakéw 2003, s. 140.

13 7Zob.R.Grzegorczykow a, Problem funkcji jezyka i tekstu w swietle teorii aktow mowy,
w: Jezyk a kultura, t. 4, Funkcje jezyka i wypowiedzi, red. J. Bartminski, R. Grzegorczykowa, Wiedza
o Kulturze, Wroctaw 1991, s. 11-28.
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Swiadomy. Manipulacja, inaczej niz rady i wypowiedzi przede wszystkim war-
tosciujace, ktore ilustrujg perswazyjne uzycie jezyka, nie tylko unika jawnego
przekonywania, ale wrecz pragnie uspi¢ swiadomos¢ odbiorcy, na przyktad
przez zaktamanie lub podanie zyczent w postaci stwierdzen. Powoduje to nie-
rownorzednos¢ nadawcy i odbiorcy komunikatu, ktérg Irena Kaminska-Szmaj
uznaje za wyznacznik tego rozréznienia'®. Jej zdaniem, podczas gdy perswazja
stawia obie strony w sytuacji partnerstwa, w manipulacji odbiorca staje si¢ na-
rzedziem osiagni¢cia zamierzonych korzysci, dlatego wtasnie cel komunikacji
jest ukryty jako niezgodny z jego interesami. Ponadto manipulacja nie pozo-
stawia odbiorcy wyboru. Jednak takiej oceny dziatania pod katem etycznym
moze dokonac tylko osoba spoza aktu komunikacji — obserwator analizujacy
to wydarzenie. Piotr Krzyzanowski twierdzi jednak, ze ta zewngtrzna ocena nie
stanowi warunku koniecznego, bowiem status obserwatora jest na state przypi-
sany tworcy komunikatu, Swiadomego celu i skutkéw swoich dziatan, a zyskaé
go moze takze odbiorca, jesli odkryje rzeczywisty cel dziatait nadawcy, nawet
po czasie (wowczas gdy skutki manipulacji juz zaistniaty), ocena etycznosci
aktu okazuje si¢ wiec mozliwa w kazdych warunkach'. Od umiejgtnosci roz-
szyfrowania mechanizméw perswazyjnych przez odbiorce uzaleznia oceng
etycznosci przekazu Ryszard Tokarski'®. Jego zdaniem do oceny komunikatu
pod tym katem nie wystarcza wiedza o intencjach nadawcy, ale potrzebna
jest rowniez wiedza o postawach, charakterze, sposobach kategoryzowania
1 wartosciowania swiata przez odbiorce.

Z samej natury aktu komunikacji wynika zalozenie dgzenia do porozumie-
nia si¢. Jacek Warchala zwraca uwage, ze to wlasnie jest czynnikiem decy-
dujgcym o rozréznieniu omawianych zjawisk'’. Intencja porozumienia wiagze
sie z jawnoscig, przy spetnieniu tych warunkéw mamy wiec do czynienia
z perswazjg. Komunikacja perswazyjna z natury swojej musi przyjac istnienie
wspdlnoty celéw, zblizenie racji oraz maksymalne uzgodnienie zasad gry je-
zykowej. Jest swego rodzaju ,,jawnym kontraktem”. Jednokierunkowe, skryte
dazenie do osiggni¢cia zamierzonego i nieujawnionego rezultatu wyklucza
porozumienie, dlatego tez zdaniem badacza manipulacja ma natur¢ wylgcz-
nie psychologiczna, nie zas jezykowa, pragmalingwistyczng'®. Oczywiscie

4 Zob.Kaminska-Szmaj,dz. cyt.

15 Zob.P.Krzyzanowski, Manipulacja w jezyku. Manipulacja w tekscie, w: Manipulacja
w jezyku, s. 277-282.

16 Zob.R. T ok arsk i, Manipulacja to zniewalanie. A c6z poczgc z ,,urodzonymi w niewoli”?,
w: Manipulacja w jezyku, s. 61-70.

17 Zob.J. W archala, Horyzonty manipulacji: perswazja, manipulacja, interpretacja, w: Ma-
nipulacja w jezyku, s. 41-60.

18 Na podobng ceche zwraca uwage Krzyzanowski —jego zdaniem manipulacja blokuje komunika-
cje, uniemozliwiajac wypelnianie rél komunikacyjnych. Por. Krzy zano w s ki, dz. cyt., s. 281n.
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rozpoznania intencji nadawcy i sytuacji odbiorcy, o ktérych tu mowa, trzeba
dokonywac kazdorazowo na podstawie analizy danej wypowiedzi w konkret-
nym kontekscie kulturowym i sytuacyjnym, w ktérym zaistniata, w odwotaniu
do mechanizméw jezykowych, jakie zostaly w niej wykorzystane. Warchala
zwraca tez uwage na pewng istotng ceche dotyczgcg uzytego jezyka. Jego
zdaniem dodatkowym czynnikiem pozwalajagcym odr6znié¢ perswazj¢ od ma-
nipulacji jest ,,stopieri trywialnosci interpretacyjnej”"’. Komunikaty perswa-
zyjne wymagajg interpretacji nietrywialnej, kreatywnego podejscia do tekstu,
wyznacznikiem komunikatéw o niejawnych celach manipulacyjnych jest na-
tomiast maksymalny stopien trywialnosci — wymagaja one tylko interpretacji
podstawowej, wynikajgcej wylacznie z aktualizacji danych systemowych, do
czego potrzebne jest minimum refleksyjnosci ze strony odbiorcy.

Czy teksty reklamowe sg w swietle powyzszych ustalen przekazem etycz-
nym czy nieetycznym? Trzeba od razu powiedzie¢, ze odpowiedzi na tym
poziomie ogdlnosci udzieli¢ nie mozna®. Przede wszystkim nalezy zaznaczyd¢,
ze reklamowanie produktéw czy ustug przybiera dzi§ bardzo zréznicowane,
trudne do sklasyfikowania formy. Na jednym biegunie lokujg si¢ przekazy,
w stosunku do ktérych mozna by si¢ pokusi¢ o scharakteryzowanie gatunkowe,
majace dos¢ wyraznie zarysowang konwencje, jak typowa reklama telewizyjna,
na drugim — wszelkiego rodzaju teksty, w ktérych wyraznie dominuje funkcja
informacyjna, a mniej lub bardziej subtelna zacheta do nabycia produktu wy-
daje sig¢ jej tylko towarzyszy¢. Trudno si¢ dziwic€ jej istnieniu — w warunkach
ogromnej konkurencji rynkowej zachwalanie wtasnego produktu wydaje si¢
uczciwym przyjeciem obowigzujacych powszechnie zasad, rezygnacja z tego
— $wiadomym skazaniem go na niepowodzenie.

Rozwazajac ten problem bardziej szczegdtowo, z jednej strony nalezy odnies¢
si¢ do zagadnienia odbioru reklamy jako konwencji, z drugiej — do mozliwosci
oddzielenia informacji od perswazji w tekscie reklamowym. Jerzy Bralczyk,
podsumowujac sytuacje, w jakiej znalazt si¢ odbiorca takich tekstow po pierw-
szej dekadzie ich ekspansji w zyciu spotecznym, zwracal uwage na wymagaja-
ce czasu przygotowanie spoteczenistwa do ich odbioru — poczatki reklamy na
wielkg skale w Polsce charakteryzowata, jego zdaniem, wyrazna manipulacyj-
na przewaga nadawcOw wyposazonych w teoretyczne ustalenia, praktycznie
weryfikowane w setkach kampanii (a takze urok jej nowosci i atrakcyjnosé
pokazywanego Swiata), z czasem jednak wyrobita si¢ Swiadomos¢ konwencji
reklamy: ,,Reklama, ktérej gtowna funkcjg byta w Swiadomosci odbiorcow

Y Warchala,dz. cyt., s. 57 (calos¢ oméwienia réznicowania perswazji i manipulacji za pomo-
cg czynnika nazwanego przez autora ,,stopniem trywialnosci interpretacyjnej”, zob. tamze, s. 57n.).

2 Wypowiada si¢ na ten temat Kamiriska-Szmaj, ktéra reklamg uwaza za mozliwe pole oddzia-
tywania zaréwno perswazji, jak i manipulacji. Por. Kaminska-Szmaj,dz. cyt,s. 24.
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jeszcze na przetomie lat 80. 1 90. informacja, jest dzi§ postrzegana przede
wszystkim jako manipulacja, szczegdlnego jednak rodzaju: jest, cho¢ brzmi
to paradoksalnie, manipulacjg jawng, nieukrywajaca swoich celow. Gtowna
tres¢ zresztg komunikatu reklamowego jest dla wszystkich oczywista: to apel
do odbiorcéw o kupno produktu. Reszta to forma’?!.

Dzisiaj méwi si¢ juz nie tylko o reklamie jako pewnego typu tekscie, ale
nawet o uksztaltowaniu si¢ reklamy jako gatunku?®’, a takze o stylu komuni-
kacyjnym, odmianie jezykowej, co prawda dynamicznej, ale o specyficznych,
dajacych si¢ okresli¢ konwencjach jezykowo-kulturowo-spotecznych?. Kwe-
stia odbioru reklamy jako konwencji jest istotna z punktu widzenia zagadnien
etycznych, warunkuje bowiem Swiadomos¢ odbioru i pozadang jawnos¢ prze-
kazu, pozwala na rozszyfrowanie specjalnego kodowania jezykowego i w kon-
sekwencji —na dystans w jej odbiorze. Zwraca na to uwage Rafal Zimny, ktory
rOwniez uwaza, ze potencjalny odbiorca zazwyczaj wie, iz ma do czynienia
z reklamg, nawet jesli na powierzchni wypowiedzi dominuje akt gwarancji
lub chwalenia si¢. Moze si¢ ona jednak przybliza¢ do bieguna manipulacyj-
nosci — w zaleznosci od doswiadczenia kulturowego 1 wiedzy odbiorcy. Trze-
ba jednak, zdaniem Zimnego, bardzo matego wyrobienia komunikacyjnego
odbiorcy, by uznaé Swiat przedstawiony w reklamie za prawdziwy. Odbiorca
powinien zdawac sobie sprawe z tego, ze reklama w jakims sensie realizuje
konwencj¢ retorycznag, jej celem nie jest mimetyczne odwzorowanie swiata
realnego, ale zadziwianie, a poréwnywalnos¢ kreowanego w reklamie Swiata
z rzeczywistym jest tylko warunkiem, by byta ona funkcjonalna. To powoduje,
ze nie mozna traktowac tego wykreowanego swiata jako weryfikowalnego
pod wzgledem prawdziwosciowym i rozpatrywaé go w kategoriach prawdy
i falszu?!. Badacz ten pisze: ,,mozna chyba przyjaé zatozenie, ze wspétczesnie
odbiorca zdaje sobie sprawe z konwencjonalnosci/fikcjonalnosci przekazu
reklamowego, czyli u§wiadamia sobie, ze ma do czynienia ze Swiatem wy-
kreowanym w konkretnym celu i ze akty mowy tworzace przekaz reklamowy
sg fikcjonalne (quasi-orzekajace, quasi-gwarantujace itd.). Nadawca musi si¢
liczy¢ z tym, ze odbiorca wie, jaki jest cel i funkcja reklamy oraz jej kulturowy

2 J.Bralczyk, O jezykowych zwyczajach polskiej reklamy, w: Polszczyzna 2000. Oredzie
o stanie jezyka na przetomie tysigcleci, red. W. Pisarek, Uniwersytet Jagielloriski—Osrodek Badan
Prasoznawczych, Krakéw 1999, s. 222.

2 Por. t e n z e, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2004,
s. 9-16.

3 Zob. ten z e, Wspdlny jezyk? (uwagi o reklamie), ,,Prace Filologiczne” 43(1998), s. 91-94.
Zob. tez: G. S awicka, Dynamika reklamy jako stylu komunikacyjnego, w: Jezyk polski XXI wieku:
analizy, oceny, perspektywy, red. G. Szpila, Krakowskie Towarzystwo Popularyzowania Wiedzy
i Komunikacji Jezykowej ,,Tertium”, Krakéw 2007, s. 277-288.

24 Zob. R. Zim ny, Etyczny status fikcji reklamowej, w: Retoryka i etyka, s. 234-245.
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status. Gdyby odbiorca nie byt jednak w stanie przyja¢ reklamowego «paktu
umownosci», informuje si¢ go (a moze nawet ostrzega?) o nim poprzez jawne
metatekstowe wydzielanie reklamy z medialnego strumienia informacyjnego
(niezaleznie od rodzaju medium)”.

W deontologicznym podejsciu do reklamy, skupiajgcym si¢ na intencjach
nadawcy i powinnosciach odbiorcy tekstu reklamowego, odpowiedzialnos¢
etyczna lezy zatem po obu stronach, spoczywa rowniez na odbiorcy, aktywnym
uczestniku przekazu reklamowego®®. Zdaniem tego badacza odpowiedzial-
nos¢ odbiorcy jest nawet wigksza, gdyz jako réwnorzedny uczestnik tego aktu
komunikacyjnego powinien on dbaé o jakos¢ swojego odbioru komunikatu
reklamowego. Jego etyczna powinnos¢ to nie by¢ naiwnym 1 nie traktowac
konwencji dostownie.

Sprostanie tym wymaganiom uzaleznione jest jednak nie tylko od dojrza-
tosci kulturowej odbiorcy, ale i od stopnia wyrazistosci konwencji reklamy.
Typowa zaznacza wyraznie swoj status na rézne sposoby, poczgwszy od pozio-
mu stownego, przez multimedialnos¢ i skoordynowanie przekazu wizualnego
z werbalnym, wskazang wyzej metatekstowos¢, a takze dajgcg si¢ rozpoznaé
na podstawie wiedzy o swiecie komercyjnos¢?’. Jezeli mimo wszystko mozna
zaktadaé, ze sa odbiorcy, ktérzy i w tych warunkach dajg si¢ zwies¢ przeka-
zZowi, mozna tez przypuszczaé, ze jest ich duzo wiecej w przypadku tekstow
mniej modelowych, z pogranicza konwencji albo po prostu takich, w ktérych
wykorzystanie jezyka w funkcji perswazyjnej jest tylko drugorzedne, a do-
minuje funkcja informacyjna. Wiele uje¢ reklamy nie neguje przeciez tego,
ze informacja stanowi sktadnik przekazu reklamowego?®, cho¢ obserwuje sie
dzi$ tendencj¢ do ograniczenia w nim czynnika czysto informacyjnego, od-
wolujgcego si¢ do sfery poznania racjonalnego, na rzecz zachwalania produk-
tu i pozyskiwania klienta przez stymulowanie jego odbioru emocjonalnego
i estetycznego®. Nie ma zresztg znaczenia, czy w danym wypadku mamy do
czynienia z tekstem, ktéry zakwalifikowalibysSmy jako reklamowy, czy nie
— w kazdym bowiem obok informacji moze pojawié si¢ perswazja, wystepu-

25 Tamze, s. 243.

% Jednokierunkowos¢ perswazyjnego przekazu komunikacyjnego neguje takze Jacek Warchala.
Por. Warchala,dz. cyt., s. 53.

7 Na cechg t¢ jako definicyjng wskazuje wiele definicji reklamy, formutowanych zaréwno z punk-
tu widzenia jezykoznawczego, jak i ekonomiczno-handlowego. Por. np.: P. H. Le wind s ki, Retoryka
reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 28n.; M. Go 1k a, Swiat
reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna ,,Artia”, Puszczykowo 1994,s. 13; A.Grzegorczyk,
Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28; Kodeks Etyki Reklamy, 11,
art. 3a, http://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy.htm.

2 Por. Le wifiski, Retoryka reklamy, s. 28, Grze gorczyk, Reklama, s. 43.

¥ Por. E. Sz cz¢sn a, Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 13.
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jaca w réznych stopniach nasilenia i pod tym wzglgdem nalezy raczej mowié
o biegunowosci i gradualnosci zjawiska, nie zas o wyraznych granicach. Jerzy
Swiatek zwraca uwage, ze przejrzyste oddzielenie informacji od elementéw
perswazyjnych w przekazie reklamowym wcale nie jest tatwe, twércy przeka-
zu reklamowego zalezy bowiem wiasnie na tym, zeby nie daty si¢ one tatwo
wydzielié, a odbiorca zareagowal na reklam¢ odruchowo*®. Procz kondensacji
tresci 1 multimedialnosci przekazu sprzyjaja takiej reakcji brak formalnych
wyznacznikow tego, co petni dang funkcje komunikacyjng, oraz koniecznos¢
aktywizowania okreslonej wiedzy jezykowej, kulturowej i kontekstowej, ktéra
jest obszarem odniesienia — struktura semantyczna komunikatu to bowiem
wieloptaszczyznowa i wieloaspektowa konstrukcja wspétzaleznosci pomigdzy
elementami realizujacymi funkcje¢ informacyjna, wartosciujaca, pobudzajacg
i kreatywnga. Do celéw perswazyjnych mozna tatwo wykorzysta¢ na przy-
ktad to, co wydaje si¢ reprezentowac sfere informacyjng, jak argumentacja
logiczna. Ale — doda¢ nalezy — cechy, ktore sg tu przedstawione jako swiado-
mie wykorzystywane przez nadawce¢ komunikatu perswazyjnego, stanowig
obiektywne uwarunkowanie komunikacji jezykowej w ogodle. Poszczeg6lne
funkcje jezykowe miewaja swoje wyrazne wyznaczniki, ale bardzo czgsto
realizuja si¢ jako akty posrednie, struktura przekazu jezykowego zas bardzo
rzadko nie bywa wieloptaszczyznowa. Oczywiscie nadawca komunikatu moze
z tego skorzysta¢ w wigkszym czy mniejszym stopniu, w sposéb tatwiejszy do
zdekodowania lub bardziej wyrafinowany.

Problem ten chciatabym przyblizy¢ na przyktadzie pewnego typu tekstow,
z ktéorymi mozna si¢ obecnie spotka¢ w przestrzeni publicznej — ulotek ban-
kowych. Material ten wybratam, gdyz w pewnym sensie prezentuje on sytu-
acje graniczng — takg, w ktorej zadanie odbiorcy jest szczegdlnie trudne. Po
pierwsze, ulotki te dostgpne sg w ograniczonej przestrzeni publicznej — w ban-
kach, ktore stanowig siedziby instytucji zaufania publicznego. Choc¢ oczywiste
jest, ze dla banku klienci sg Zrédlem dochodu, nie jest on jednak postrzegany
jak inne placéwki handlowo-ustugowe, ale jako instytucja pozostajaca pod
specjalnym nadzorem panstwa, a jego dziatalnos¢ — jako regulowana przez
system prawny, nie za$ tylko przez reguty gospodarki rynkowej. Te pozytyw-
ne konotacje banku potwierdza nawet jezyk, w ktorym funkcjonujg okresle-
nia: ,,mie¢ co$ jak w banku”, ,,;na bank”, ,,bankowo”, ,,pewny jak w banku”,
oznaczajace catkowitg pewnos¢é co do czegos i petng gwarancje'. Po drugie,

0 Zob. I. S wiatek, Informacja a perswazja w tekscie reklamowym, w: Nowe oblicza komu-
nikacji we wspdotczesnej polszczyZnie, red. G. Szpila, Krakowskie Towarzystwo Popularyzowania
Wiedzy o Komunikacji Jezykowej ,, Tertium”, Krakéw 2002, s. 313-322.

3! Zaufanie to potwierdzajg réwniez badania. W sondazu Bankometr, cyklicznie sprawdzajacym
zaufanie klientéw do systemu bankowego w Polsce, zaufanie to wyrazito 86,8% ankietowanych
(zob. http://www.homohomini.com.pl/news/84/55/Bankometr-1-10/d, Aktualno%C5%9Bci/). Trzeba
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wskazane typy tekstow nie stanowg typowych przekazéw reklamowych w tym
sensie, ze wyraznie zaznacza si¢ ich rola informacyjna. Na przyktad w ulot-
kach dotyczacych kredytow gotowkowych (cho¢ strategia udzialu czynnika
merytorycznego w tekscie rézni si¢ w zaleznosci od banku) partia tekstu moze
by¢ poswigcona dokumentom, z ktérymi nalezy si¢ stawi¢, wymaganym wa-
runkom zatrudnienia, kwocie kredytu, dlugosci okresu kredytowania. Oma-
wiane przekazy wykorzystujg tez w stosunkowo matym stopniu, jesli wzigé
pod uwage doswiadczenia kulturowe dotyczgce przekazéw tego typu w ogéle,
kod niewerbalny*. Ulotki zawierajg co prawda typowe elementy wizualne
o charakterze perswazyjnym (na przyktad wizerunek szczesliwej osoby czy
znanej postaci), ale ich miejsce jest dos¢ Scisle wyznaczone w catosci — jest to
pierwsza strona, na pozostatych czestsze sg na przykiad wykresy (intensywnie
wykorzystywana jest natomiast grafia liter). Zdecydowanie dominuje przekaz
werbalny, konstruowany jako tekst rozbudowany, logicznie ustrukturyzowa-
ny (wydzielone graficznie punkty, podpunkty, podtytuty), nasycony wyraZnie
terminologia, okresleniami charakteryzujacymi styl formalny 1 wskazujacymi
na dyskurs finansowy. Wrazenie to poteguje sama sktadnia zdan, w niektérych
partiach tekstu daleka od kondensacji sloganu — w opisie mogg wystapi¢ zdania
rozbudowane, nawet ztozone. Prezentowanym produktom towarzyszg typowo
konstruowane hasta reklamowe, najczg¢sciej jednak majg one dobrze wyréz-
niong pozycje (na przyktad tez na pierwszej stronie) w sposéb pozwalajacy
odnies¢ wrazenie, ze zaznaczona jest reklamujgca i informujgca rola poszcze-
g6Inych partii przekazu stownego. Teksty te zachowujg zatem czgsciowo status
tak zwanego stowa pisanego, z ktérym w Swiadomosci potocznej wiazg si¢
wlasnie pozytywne konotacje gwarancji prawdy i odpowiedzialnosci. W ta-
kiej sytuacji odbiorca moze odnies¢ wrazenie, ze ma do czynienia z tekstem
gtéwnie informacyjnym i panuje nad sytuacjg komunikacyjng. Czy tak jest
W rzeczywistosci?

Jak pokazuje blizsza analiza ulotek bankowych*, oddzielenie czynnika
perswazyjnego od informacyjnego tylko pozornie jest fatwe, nie sprowadza
si¢ wylacznie do zidentyfikowania haset reklamowych i rozpoznania standar-
dowych srodkéw zachety, takich jak wplecione w tekst przymiotniki warto-
Sciujace, ktore stuzg zachwalaniu konkretnego produktu finansowego na tle

jednak przyznad, ze obraz ten zmienia dzis dziatalnos¢ bankéw prywatnych (por. przygotowany dla
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw dokument Konsumenci na rynku ustug bankowych —
raport z badari, Warszawa, lipiec 2009, www.uokik.gov.pl/download.php?plik=9332).

32 Na temat ich réznorodnosci i mozliwosci oddzialywania perswazyjnego na odbiorce
por. S zc z ¢ s n a, Poetyka reklamy, s. 34-99.

3 Zob.E.Badyda, Migdzy informacjq a reklamgq. Jak przemawiajg do klienta broszury i ulotki
bankowe dotyczqce produktow finansowych?, w: Jezyk, biznes, media, red. A. Rypel, D. Jastrzgbska-
-Golonka, G. Sawicka, Bydgoskie Towarzystwo Naukowe, Bydgoszcz 20009, s. 367-376.
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propozycji konkurencji. Elementy perswazyjne wystepujg na wielu poziomach
tekstu, a ponadto jezykowa perswazja, co jest juz trudniejsze do zdekodowania
na poziomie przyzwyczajenia odbiorcy do konwencji przekazu reklamujgcego,
ukierunkowana jest na produkt niebezposrednio, koncentrujgc si¢ na sktanianiu
odbiorcy do w ogdle tatwego podejmowania decyzji finansowych, na obalaniu
zdroworozsgdkowego myslenia o nich i niwelowaniu potencjalnych Igkéw
klienta, ktére mogtyby si¢ w zwigzku z nimi zrodzié¢. W niebezposredni sposéb
przekazuje si¢ wyobrazenie, ze decyzje finansowe nie wymagajg namystu,
ajednoczesnie naktania si¢ odbiorcg do szybkiego dzialania, koncentrujac jego
uwage na szybkim osiggnigciu korzysci, uruchomiajgc emocje, wobec ktérych
rozwaga i namyst schodzg na dalszy plan (na przyktad przyjemnos¢ z wy-
korzystania pozyczonych pienigdzy). Perswazyjna sita takich srodkéw tkwi
w wywolywaniu wrazenia, ze wysitek podjecia decyzji i odpowiedzialnos¢ za
nie sg znikome. Niweluje si¢ tez obawy zwigzane z wagg decyzji finansowych,
skupiajgc zainteresowanie klienta na terazniejszosci i najblizszej przyszto-
sci, a odrywajac jego uwage od dalszej, w ktorej odczuwalne bedg finansowe
skutki decyzji. W odbiorcy wywoluje si¢ tez przeSwiadczenie, ze zarzadzanie
pienigdzmi to rzecz tatwa i niewymagajgca namystu, odwraca si¢ migedzy in-
nymi uwage od tego, ze pozyczka podlega zwrotowi. Perswazyjnie oddziatuje
tez autokreacja banku, sugerujacego dyskretnie, ze na ustugach swiadczonych
klientom nie zarabia, ze stanowi nie instytucje, tylko grupe przyjaciét klienta
zatroskanych o niego i rozumiejacych jego potrzeby. Ksztaltowane jest prze-
Swiadczenie, ze zobowigzania finansowe nie tylko nie ograniczajg wolnosci
cztowieka, ale wrecz pozwalajg jg osiagngé przez umozliwienie komfortowe-
g0, swobodniejszego zycia, a takze — ze pienigdze sg jednoczesnie srodkiem
realizacji w sferze duchowej, takich jak wartosci rodzinne, poczucie bezpie-
czenstwa czy prestiz.

Srodki wykorzystane w funkcji perswazyjnej sg wielopoziomowe i rézno-
rodne, tatwiejsze do zdekodowania (jak na przyktad funkcja zdan rozkazujg-
cych, formalne strategie budowania wspdlnoty przez uzycie form pierwszej
osoby liczby mnogiej i bliskosci przez zastosowanie odpowiednich zaimkéw
osobowych) i trudniejsze. W sytuacji, kiedy inne wyznaczniki konwencji re-
klamowej sg na tle doswiadczenia kulturowego odbiorcy raczej stabiej zazna-
czone i dostrzega on jednoczesnie informacyjng funkcje tekstu, jego zadanie
do tatwych nie nalezy, poniewaz nie moze on ujac¢ catosci tekstu w tej konwen-
cji. Rozpoznanie pojedynczych srodkéw perswazyjnych wymaga juz nie tylko
ogdlnego wyrobienia kulturowego, ale dos¢ duzej swiadomosci jezykowe;j
odbiorcy. Na przyktad powinien on zachowac czujnos¢ wobec nieostrosci zna-
czeniowej stow, réznego stopnia ogdlnosci ich znaczenia i mozliwosci opero-
wania nimi przez nadawce. Przyktadowo stowo ,,darmowy” co prawda znaczy
,udzielany lub otrzymywany za darmo, czyli bez zadnych zobowigzan, swiad-
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czen, optat”*, ale uzywa si¢ go w odniesieniu do rzeczy, co do ktérych mozna
si¢ spodziewad, ze wilasnie takie zobowigzania spowoduja. Stowo takie przy-
woluje calg sytuacje, w ktorej osoba dajgca cos za darmo rezygnuje ze swojej
korzysci, a osoba to otrzymujaca ma niebywalg okazje, by z tego skorzystac.
Dlatego na przyktad wyrazenie ,,darmowe konto” jako dodatek do kredytu jest
sposobem odwrdcenia uwagi od zobowigzan z nim zwigzanych. Znaczenie
stéw ,,pienigdze” czy ,,gotdwka” nie skupia z kolei uwagi na sytuacji pomie-
dzy ich statymi czy przejSciowymi dysponentami, jak ,,pozyczka”, popularnie
kontekstowo nimi zastgpowana. ,,Wygodnie” tylko najogélniej odnosi si¢ do
poczucia komfortu, nie precyzujac jego konkretnych pozioméw, poza tym ma
znaczenie wartosciujgce — zawiera ocen¢ pewnych relacji, a ta dokonana jest
zawsze z czyjegos$ punktu widzenia — ,,wygodne sptacanie” nie okresla zatem
obiektywnie jego warunkéw, ktére mogg odbiorcy da¢ w przysztosci poczucie
komfortu lub tez nie. ,,Ptaci¢” moze mie¢ zarowno odniesienie bardziej fizycz-
ne do osoby, ktéra w danym momencie reguluje rachunek, jak i do tej, ktorej
rachunek faktycznie to obcigza — w wypowiedzi ,,za Twoje zakupy robione
kartg kredytowg ptaci bank” wykorzystane jest tylko to pierwsze, a uwaga od-
wrécona od drugiego. Odbiorca powinien by¢ tez Swiadomy, ze stowa dzialajg
rowniez dzigki elementom skojarzeniowym, na przyktad ,,prezent” konotuje
cheé zrobienia przyjemnosci i bliskie zwigzki z osobg obdarzajacg i tak tez
ksztaltuje w umysle odbiorcy wizj¢ kredytodawcy; podobnie ,,pomoc” (defi-
nicyjnie ,,dzialanie lub dziatania podjete dla dobra innej osoby w celu ulzenia
jej w dziataniu lub ratowania w niebezpieczefistwie*), z ktérg kojarzy si¢
wdzigcznos¢. Stowa fragmentarycznie kieruja naszg uwage na pewne rzeczy,
wyrdzniajac je sposrdd innych, dlatego juz samo nagromadzenie stéw, ktore
odnoszg si¢ do rzeczy budzacych w rzeczywistosci pozajezykowej pozytywne
emocje, ma wlasciwg site¢ oddzialywania — nietatwo jednak od razu dostrzec
takie frekwencyjne nasycenie. Odbiorca powinien tez umie¢ u§wiadomic sobie
pozycje nadawcy, jego sytuacje i domniemane interesy, tak by rozpoznac, kie-
dy méwi on mowg cudzg, ktéra ma go przyblizy¢ do odbiorcy, co na poziomie
tresci wyraza si¢ we wchodzeniu w jego Swiat 1 szczegétowe problemy, ktore
nie sg problemami nadawcy, a na poziomie j¢zyka w postugiwaniu si¢ stylem
potocznym lub familiarnym. Powinien umie¢ odkry¢ perswazyjne mechani-
zmy, jakie si¢ wiazg z niejawnym przekazywaniem (presuponowaniem) pew-
nych tresci, ktére nie podlegajg negacji, na przyktad w zdaniu ,,Gorgce okazje
szybko si¢ rozchodzg” nie mozna zanegowac, ze sytuacja jest goraca okazja,

3 Praktyczny stownik wspdlczesnej polszczyzny, red. H. Zgétkowa, Wydawnictwo Kurpisz,
Poznan 1996, t. 8, s. 129.

% Uniwersalny stownik jezyka polskiego, red. S. Dubisz, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008, t. 4, s. 336.
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w zdaniu ,,Cokolwiek wybierzesz, pomozemy Ci to kupi¢” — tego, ze cos zo-
stanie wybrane (czyli kupione, do czego odbiorcy bedg potrzebne pienigdze),
i z wprowadzaniem do wypowiedzi zalozent wstepnych — na przyktad zdanie
,Nie pytamy o to, na co srodki zostang wydane” (odnoszace si¢ do kredytu
konsumpcyjnego) stwarza zalozenie, ze nadawca mogiby o to zapytac, a zatem
ma prawo, z ktérego na korzy$é odbiorcy rezygnuje. Srodki te oczywiscie
wykorzystywane sa powszechnie w tekstach reklamowych, ale jednoczesnie
nie mozna si¢ spodziewac, ze na szczegétowym poziomie sg przez odbiorce
dekodowane®. Jerzy Bralczyk pisze o komunikacie reklamowym: ,,odbior-
ca wie, ze jest przekonywany, ale nie musi wiedzie¢, co go w reklamie ma
przekonac”¥’, wiedza ta jednak — wystarczajaca, zeby automatycznie zdobyé
dystans — wynika wiasnie z rozpoznania konwencji calego tekstu.

O etycznosci reklamy mozna méwi¢ rowniez w aspekcie skupiajgce;j
si¢ na ocenie psychospotecznych skutkow dziatania reklamy etyki utylita-
rystycznej, ktéra ma na celu ochrone dobra wspdlnego*®. Ten tryb funkcjo-
nowania reklamy prébuje si¢ normowaé okolicznosciami zewng¢trznymi
wobec samego aktu reklamowania. Trzeba od razu zaznaczy¢, ze kwestie
zagrozenia przez reklame pelnej wolnosci wyboru konsumenta sg juz dzi-
siaj zauwazane na poziomie instytucjonalnym, znajdujac odzwierciedlenie
w uregulowaniach prawnych. Systemy samoregulacyjne srodowisk rekla-
modawcow dzialajg na Swiecie od kilkudziesigciu lat, ale i w Polsce, w kt6-
rej zjawisko reklamy handlowej na takg skal¢ jak obecnie upowszechnito
si¢ duzo pdZniej niz na Zachodzie, dziata juz na przyktad Migdzynarodowe
Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce®’, organizacja Swiatowa reprezen-
tujaca wspodlne interesy reklamodawcoéw, ktérej celem jest podnoszenie
standardéw etycznych i zawodowych w tej branzy i troska o to, by re-
klama byta nie tylko profesjonalna, ale i uczciwa oraz rzetelna, a takze
Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy*, zrzeszajacy grupy tworzace rynek
reklamowy w Polsce (reklamodawcdéw 1 media), ktéry za cel stawia sobie
samoregulacje w dziedzinie reklamy w Polsce, miedzy innymi pig¢tnowa-
nie nieetycznych 1 nieuczciwych przekazéw reklamowych. Dziatalnos¢
tych stowarzyszen opiera si¢ na dokumentach, takich jak Kodeks Poste-

% Na temat catego spektrum jezykowych srodkéw perswazyjnych zob. Bralc zy k, Jezyk na
sprzedaz.

" Bralczyk, O jezykowych zwyczajach polskiej reklamy, s. 222.

3% Zob. Zimny, dz. cyt. Autor, rozwazajac dwie perspektywy spojrzenia na odpowiedzialnosé
etyczng nadawcy i odbiorcy zwigzang z przekazem reklamowym — deontologiczng i utylitarystycz-
ng — uwaza, ze w przeciwienstwie do pierwszego aspektu, w drugim wigksza odpowiedzialnos¢
spoczywa na nadawcy.

¥ Zob. http://iaa.org.pl/.

40 Zob. http://www.radareklamy.org/rada-reklamy.htm.
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powania w Dziedzinie Reklamy czy Kodeks Etyki Reklamy. Zagrozenia
zwigzane z reklamg i troske o jej etycznos¢ wykazuje tez Koscidt, czego
dowodem jest dokument z 1997 roku Etyka w reklamie*' opracowany przez
Papieska Rade do spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu. Ograniczenia co
do reklamy wprowadza si¢ tez na poziomie ustawodawczym, na przyktad
w zakresie prawa farmaceutycznego czy wyrobow tytoniowych*. Na tym
poziomie mozna formutowac jednak tylko ogélne zalecenia, bardziej upo-
minaé si¢ o0 uwaznos¢ w tej sprawie, niz kontrolowac¢ techniki stosowane
w przekazie.

Rozpatrujac ten aspekt odpowiedzialnosci za stowo, powréémy jeszcze raz
do przedstawionego materiatu. W tym celu nalezy odwotac si¢ do danych po-
zajezykowych. Zjawisko ,,zycia na kredyt” jest dzi§ powszechne, a zacigganie
jednych pozyczek w celu sptacenia innych jest juz na tyle czgste, ze okreslajaca
je metafore spirali czy wiru zadtuzenia mozna prawie uznac za skonwencjona-
lizowang. Przyblizong sytuacj¢ obrazujg dane statystyczne z sierpnia 2011 ro-
ku* — w Polsce jest ponad dwa miliony 0séb posiadajacych zalegte zadtuzenie,
a w ciggu ostatniego roku tgczna kwota niesptaconych zobowigzan wzrosta
0 48%, liczba 0s6b zadtuzonych zwiekszyla si¢ zas o 8%. Srednie zalegle
zadtuzenie Polaka wynosi ponad pigtnascie tysiecy ztotych. Prawie 75% an-
kietowanych klientéw banku przyznaje, ze nie potrafi skorzysta¢ ze swoich
praw w kontakcie z bankami, bo albo zna je w niewielkim stopniu, albo nie zna
ich w ogdle, ponad 40% dokonuje wyboru ustugi bankowej w sposéb bardziej
intuicyjny niz racjonalny (o czym swiadczytoby dlugie zastanawianie sie, szu-
kanie wielu informacji i sprawdzanie réznych ofert), blisko 30% nie przyznaje
si¢ do doktadnego czytania umowy o kredyt hipoteczny przed jej podpisaniem,
a tylko nieco ponad 10% ocenia, ze jej jezyk byt zdecydowanie zrozumiaty*.
Rosngcych wskaznikow zadtuzer nie mozna oczywiscie rozpatrywaé poza
skomplikowanym kontekstem ekonomicznym dzisiejszych czaséw i kontek-
stem kulturowej mody na konsumpcjonizm — stowo moze by¢ tylko jednym
z czynnikéw, ktdre si¢ do tej sytuacji przyczyniajg. Rozwazajac ewentualne

4 Zob. Papieska Rada do spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w reklamie, ,,L'Osser-
vatore Romano” wyd. pol. 18(1997) nr 11, s. 40-46.

42 Ograniczenia prawne dotyczace reklamy oméwione sg szczegétowo i w bardzo szerokim
kontekscie w nastepujacych publikacjach: R. Gr o ch o w s k i, Granice prawne i etyczne reklamy
w ustawodawstwie krajowym i europejskim, Wydawnictwo Naukowe Scriptorium, Poznan—Opole
2010; A.Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2009; por. tez: Grze gorc zy k, Reklama, s. 147-156.

# Biuro Informacji Gospodarczej InfoMonitor S.A., InfoDtug. Ogéinopolski raport o zalegtym
zadtuzeniu i klientach podwyzszonego ryzyka. Sierpieri 2011 — 17. Edycja, http://www.big.pl/downlo-
ad/2011_08_infodlug.pdf. Ujete w raporcie zobowigzania platnicze dotyczg niesptacanych kredytow
bankowych, pozyczek, zalegtosci za rachunki za energie, gaz, czynsz oraz z tytutu alimentéw.

4 Zob. Konsumenci na rynku ustug bankowych — raport z badar.
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oddzialywanie omawianych tekstow, nie mozna odwotac si¢ do obiektywnych
danych szacujgcych kontakt z nimi potencjalnych klientéw banku, a tym bar-
dziej oceni¢ w izolacji konsekwencji ich wplywu na podejmowane decyzje,
zwlaszcza na ich dalekosi¢zne skutki. Jednak czy w perspektywie etyki uty-
litarystycznej, rozpatrujgcej wptyw stowa na zycie spoteczne, wtasnie to nie
powinno budzi¢ niepokoju?



