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Reklama uwodzi od dawna — przyciaga w przestrzeniach miejskich,
Ww internecie, interesuje studentow, marzacych, by zosta¢ copywriterami, sta-
je si¢ tematem prac naukowych z przerdznych dziedzin, jest obiektem oce-
nianym na festiwalach i1 konkursach branzowych. Tak samo czesto reklama
meczy, nudzi, irytuje, sprzeciwiamy si¢ jej wszechobecnosci, ustawiamy
blokady, zgadzamy si¢, ze prawo powinno chroni¢ odbiorcéw przed prébami
manipulacji. Juz w latach 90. pojawia si¢ kontrowersyjna ksigzka Oliviera
Toscaniego pod znaczacym tytutem Reklama — usmiechnigte Scierwo, wWy-
wolujaca jedng z wielu dyskusji na temat reklamy jako znaczacego obszaru
spotecznej komunikacji. Paradokséw wynikajacych z giebokiego zanurzenia
reklamy we wspotczesnej przestrzeni komunikacyjnej jest o wiele wigcej,
z tym wigkszg nadziejg 1 zainteresowaniem sigga si¢ po najnowsze opraco-
wania — tym razem jest to Pragmatyka reklamy Jacka Grebowca, pozycja
zapowiadajaca pragmalingwistyczng perspektywe w badaniach nad wspot-
czesng reklama. Perspektywa to oczywiscie nienowa, lecz nadal pozostawia-
jaca wiele przestrzeni niezagospodarowanych, tym bardziej jesli wezmie si¢
pod uwage ogromng dynamike zmian, jakie zachodza na rynku reklamy.

Ksigzka Jacka Grebowca Pragmatyka reklamy zostata przez Autora za-
planowana jako studium ztozone z dziesigciu czesci. Przyttaczajaca wiek-
szo$¢ z nich (dziewie€) zostata poswiecona poszczegdlnym zagadnieniom
pragmalingwistycznym, w ktérych Autor uruchamia przyktady sloganéw
reklamowych dla zobrazowania omawianych zjawisk. Ostatni, dziesiaty roz-
dziat, zatytutowany Amnalizy i interpretacje, przedstawia kilka wybranych
przez Autora egzemplifikacji. Autor deklaruje we Wstepie: ,,Celem niniej-
szego studium bedzie [...] proba opisania tych mechanizméw i konwencji
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w komunikacji reklamowej, ktére z perspektywy pragmalingwistycznej wy-
daja si¢ kluczowe dla zrozumienia jej funkcji 1 proceséw jej oddziatywania”
(s. 10). Przeanalizujmy wiec pokrotce, ktore elementy wybranego zakresu
tematycznego Autor uznat za najistotniejsze.

Konstrukcja czgsci teoretycznej publikacji (w tych rozdziatach pojawiaja
si¢ przyklady, najczesciej slogany reklamowe, majace ilustrowaé omawia-
ne zagadnienia) jest wyznaczona dos$¢ jasno: Autor wychodzi od przegladu
stanowisk na temat reklamy w pragmalingwistycznej perspektywie, omawia
performatywny charakter reklamy, odnosi si¢ do kategorii skutecznos$ci re-
klamy w kontek$cie pozapragmatycznym oraz pragmatycznym (teoria aktow
mowy), charakteryzuje warunki fortunnosci. Zauwaza konieczno$¢ poswie-
cenia fragmentu ksigzki obserwacji, ze badania nad reklamg podlega¢ moga
ogladowi szerszemu (makroakty reklamowe jako zjawiska komunikacyjne,
praktyki dyskursywne) oraz wezszemu (mikroakty reklamowe — §rodki 1 me-
chanizmy dostrzezone w opisie retorycznym, stylistycznym etc.). W ostatnich
trzech czastkach teoretycznych Grebowiec przedstawia implikatury, presupo-
zycje oraz kategori¢ uprzejmosci w komunikatach reklamowych. Przeglad
Grebowca jest uzyteczny i spdjny, Autor ptynnie przechodzi przez najistot-
niejsze kategorie pragmalingwistyczne uruchamiane przy okazji badan nad
przekazem reklamowym, proponuje czytelnikowi przeglad dotychczasowych
najwazniejszych ustalen w tym zakresie (tu najczesciej na polskim gruncie
odwoluje si¢ do badan Katarzyny Skowronek, Jerzego Bralczyka, Piotra Le-
winskiego, Aleksandry Radziszewskiej, Aleksego Awdiejewa). Grgbowiec,
przywotujac wybrang przez siebie kategori¢ pragmalingwistycznag, przedsta-
wia jej podwaliny teoretyczne, omawia (czgsto na przyktadach) jej uzytecz-
no$¢ w perspektywie badan nad komunikacjg w ogole oraz — w kolejnym
etapie — badan nad przekazem reklamowym. Wywadd jest wiec klarowny
i czytelnik moze dobudowywac do tego, co juz wie na temat danej kategorii,
odniesienia do zasadniczego przedmiotu rozprawy, czyli do reklamy. Warto
wspomnie¢, ze Jacek Gregbowiec jest autorem skryptu Mowic i dziatac¢. Wy-
ktady z pragmatyki jezyka, docenianego przez wyktadowcdéw oraz lubianego
przez studentow ze wzgledu na przystepnosc i atrakcyjnos¢ pomieszczonych
w nim tre$ci z podstaw pragmatyki jezykowej. By¢ moze znajomos¢ tego
opracowania powoduje, ze czytelnik w kolejnej pracy poswieconej pragma-
tyce jezykowej nie potrzebuje juz wyktadu o podstawach, czasem prowadzo-
nego wiasnie ab ovo (np. s. 113—118, przywotanie teorii implikatur konwer-
sacyjnych Grice’a, od ogdlnej zasady kooperacji, przez kategorie i maksymy
konwersacyjne wraz z objasnieniami przywotywanymi w klasycznej juz Lo-
gice i konwersacji Grice’a, przez przyklady z codziennej komunikacji, az
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po zwigzek maksym z mechanizmem tworzenia si¢ implikatur). Cho¢ bez
watpienia podstawy okaza si¢ przydatne, gdy po Pragmatyke reklamy sig-
gng adepci niewykazujacy si¢ jeszcze zbytnig biegloscia w teoriach pragma-
lingwistycznych. Najciekawszymi partiami w tych rozdzialach sa bez wat-
pienia fragmenty analiz, w ktérych Gregbowiec dowodzi, jak dobrze radzi
sobie z przekuwaniem teorii w praktyke, z rozmontowywaniem misterne;j
konstrukcji, jaka jest przekaz reklamowy, i wskazywaniem wielu, nierzad-
ko ztozonych warstw, by kazdorazowo probowaé zrozumie¢ mechanizmy
rzadzacy komunikacja. Widzi wiele, a to w badaniach pragmalingwistycz-
nych umiejetnos$¢ nie do przecenienia. Co takze istotne, Autor wystrzega si¢
warto§ciowania, co przy analizowaniu bardzo wspotczesnych i bardzo r6z-
nych jakosciowo komunikatow reklamowych nie musi by¢ fatwe, a zdaje si¢
jeszcze trudniejsze, gdy ogladowi podda¢ kategorie fortunnosci przekazu.
Badacz stusznie akcentuje problematyczny charakter aspektu perlokucyj-
nego, wskazuje na klopoty zwigzane z metodami i1 narzedziami, ktéorymi na-
lezatoby 6w aspekt poznawac i opisywac. Na spoteczne efekty komunikatow
réznego typu maja bowiem wptyw tak liczne czynniki jezykowe oraz poza-
jezykowe, ze przedstawienie skutkow takich, a nie innych przekazow moze
by¢ domeng catej rzeszy badaczy o przeroznych kompetencjach (lingwistow,
psychologow, ekonomistow, antropologéw, socjologéw). Cho¢ Autor kwe-
sti¢ rozstrzygnie¢ w tym zakresie pozostawia sprawa otwartg, to majac $wia-
domos¢ wielosci odniesien, korzysta w swoich badaniach z ustalen réznych
dziedzin humanistycznych, ktorym problem przekazu reklamowego nie byt
obojetny. Stanowi to niewatpliwg korzys$¢, umozliwiajaca oglad szeroki, wie-
loaspektowy, niwelujacy uproszczenia ptynace czasem z ograniczen dziedziny.
Jedng z podjetych przez Autora prob zblizenia si¢ do relacji miedzy aspek-
tami lokucyjnym, illokucyjnym i perlokucyjnym jest omoéwienie warunkdéw
fortunnosci przekazu reklamowego. Bez watpienia najbardziej przekonujacy
— 1 niebudzacy watpliwosci — w tym zakresie jest pierwszy opisany warunek
fortunnosci zwigzany z trafnym rozpoznaniem kontekstow. To zasadniczo
rowniez fundament, na ktorym zbudowana jest pragmatyka jezyka. Obej-
muje wiele odniesien (fizyczne, kulturowe, spoleczne, epistemiczne etc.),
ktoérych rozumienie i dobre rozpoznanie umozliwia oceng trafno$ci nadaw-
czych zatozen, zrozumialo$ci komunikatu, wreszcie zblizenie si¢ do odpo-
wiedzi na pytanie o przewidywane nastgpstwa (przynajmniej w wymiarze
komunikacyjnym). Nie do konca potrzebne (co zauwaza sam Autor) wydaje
si¢ wyodrebnienie drugiego warunku fortunnosci, ktorym jest ,,odpowiednie
rozpoznanie uczestnikow danej konwersacji” (s. 92). Drugi warunek dosko-
nale miesci si¢ bowiem w zakresie szczegélowo odtworzonych przez Autora
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charakterystyk kontekstu. Zupeklie niezrozumialy w tym zestawie wydaje
si¢ trzeci wskazany przez Grgbowca warunek fortunnosci, jego zdaniem
przedstawiony ,,w perspektywie pragmalingwistycznej” (s. 91): poprawno$¢.
Jest watpliwy z kilku powodow: nie pojawia si¢ zadne uzasadnienie, sytuuja-
ce kategorie poprawnosci wlasnie przy przekazie reklamowym, wydaje si¢
czynnikiem z jednej strony przypadkowym, a z drugiej oczywistym. Popraw-
nos¢ to baza dla kazdego tekstu, opanowanie zasad i ich stosowanie to etap,
mozna powiedzie¢, przedwstepny konstruowania tekstu (co mozna wyczy-
ta¢ juz np. u Kwintyliana w odniesieniu do taciny, gdy omawia trzy aspek-
ty teorii elokucji: latinitas — perspicuitas — ornatus). O tej przedwstepnosci
moze §wiadczy¢ takze fakt, ze poprawnos¢ nie jest zasadniczo przedmiotem
badan pragmalingwistow. Nie jest — chyba Ze pojawia si¢ kwestia naruszen
poprawnos$ci 1 powodow, dla ktorych te naruszenia zostaty wykorzystane.
Swiadome przekraczanie norm (zaréwno grzeczno$ciowych, spotecznych,
jak 1 jezykowych) to jedna z metod, stosowanych od dawna, by zosta¢ za-
uwazonym, zapamigtanym, zakotwiczy¢ w odbiorczej swiadomosci — stosuje
je z powodzeniem takze branza reklamowa. Rzecz jasna nie kazde naruszenie
zostanie zaakceptowane przez odbiorcow, lecz na poziomie jezykowym wia-
$nie wkroczenie do sfery ornatus, zbudowanie tekstowej nadorganizacji, to
krok w strong¢ nieprzewidywalnos$ci, a tym samym takze nowego sensu.

Jacek Grebowiec bardzo swobodnie, z duzg lekkos$cig i wyczuciem korzy-
sta z narzgdzi badawczych, potrafi niezwykle trafnie 1 interesujgco prowadzic¢
czytelnika przez swoje analizy, wcigga sposobem narracji, niebanalnoscig od-
niesien i przystepnoscia formy. Tym bardziej czastka analityczna — ze wzgledu
na swoja objetos¢ (24 strony) i liczbe odniesien (pie¢ watkdw) — pozostawia
lekki niedosyt, a proponowany we wczesniejszych rozdziatach kontekst teo-
retyczny wyznacza bardzo jasng §ciezke, ktorag mozna by podazy¢, by cho¢
jedna reklame przeanalizowa¢ kompleksowo, uruchamiajac wiele dostepnych
(i opisanych przez Autora) narzedzi. Cho¢ gwoli $cistosci trzeba przypomniec,
ze Autor przeprowadza mikroanalizy fragmentow przekazu reklamowego,
gdy ilustruje poszczegolne zagadnienia z zakresu pragmatyki jezyka.

Co moze dziwi¢ w czastce analitycznej, to chocby niezrozumiata dysku-
sja Autora w odniesieniu do analizy reklamy Virgin Mobile z wypowiedzia
prezes tej firmy na temat potencjalnego grona odbiorczego i filozofii marki.
Z analiz Grgbowca wynika jasno, ze przekaz formutowany jest w sposob
atrakcyjny dla mlodych odbiorcow. Niezgodnos¢ wynikoéw autorskich ana-
liz z tym, o czym mowi przedstawicielka firmy (‘jestesmy dla wszystkich’),
wynika rzecz jasna z faktu, ze jej wypowiedz to przekaz PR-owy, a jako taki
musi probowac dotrze¢ do jak najwiekszej liczby potencjalnych odbiorcow,
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przekona¢ wielu, wychodzi¢ z problematycznych rynkowo, zbyt waskich
ram 1 szuflad. Autor ze swoim wyczuciem komunikacyjnym rozpoznaje to na
pewno doskonale, dziwi wigc zardéwno obszerno$¢ przytoczonego fragmentu
wypowiedzi pani prezes, jak i sam fakt podjecia polemiki z tekstem z innego
funkcjonalnie $wiata.

W kontekscie uwag postulatywnych mozna by upomnie¢ si¢ o poswie-
cenie czasu réwniez reklamie spotecznej — stabo rozpoznanej w polskiej
literaturze, a rzadzacej si¢ odmiennymi zasadami zarowno w wymiarze kon-
strukcyjnym, jak i aksjologicznym, ekonomicznym, poznawczym. Z jednej
strony zachecanie odbiorcow do jakiego$ dziatania jest bez watpienia celem
taczacym reklamg spoteczng i komercyjna, jednak oderwanie reklamy spo-
tecznej od bezposredniego kontekstu ekonomicznego, od przetozenia na zysk
w wymiarze finansowym powoduje, Ze interesujaco zmienia si¢ sytuacja ko-
munikacyjna. Mozna by wigc zweryfikowac na przyktad uzytecznos¢ katego-
rii uprzejmosci w reklamie spolecznej, ktora zdaniem Grgbowca pelni istotng
role w przekazie komercyjnym.

Ze wzgledu migdzy innymi na wlasne zainteresowania badawcze, ale
przede wszystkim na to, o czym Autor wspomina kilkakrotnie, ale pobiez-
nie, bardzo zatuje, ze w Pragmatyce reklamy nie poswieca si¢ osobnej uwagi
zagadnieniu redundancji. Zagadnieniu, ktéore moim zdaniem stanowi jedna
z najbardziej odrozniajacych wiasciwosci przekazu reklamowego. Trzeba od
razu doda¢, ze jest to wlasciwos¢ tekstowa, ktdra ujawnia si¢ w badanym
przez Gregbowca materiale na wielu plaszczyznach (z czego Autor, jak da-
lej odnotowuje, zdaje sobie doskonale sprawe). Zaden inny przekaz mediow
masowych nie podlega tak §cisle zasadzie repetytywnosci, przyswojonej juz
1 w jakiej$ mierze zaakceptowanej przez odbiorcow. Grebowiec przywotuje
obserwacje Skowronek, ktora dostrzega zjawisko rytualizacji przekazu re-
klamowego, Autor objasnia, ze wynika to z ,repetytywnej sytuacji komu-
nikacyjnej reklamy” (s. 15), zauwaza rdwniez, ze ,,wielokrotna dystrybucja
tekstow reklamowych 1 ich repetytywnos$¢ (powtarzalno$¢, schematycznosé,
formulicznos$¢, wielokrotnos¢ emisji)” (s. 26) moze mie¢ wptyw na niwelo-
wanie informacyjnej funkcji komunikatéw. Redundancje w reklamie mozna
jednak rozumie¢ takze w wymiarze koncepcyjnym zjawiska reklamy, a tym
samym odwota¢ si¢ do poje¢ 1 zakresow, ktore przywotuja badacze kultury
masowej (m.in. R. Barthes, D. MacDonald, T.W. Adorno, M. Horkheimer,
M. McLuhan, J. Baudrillard, W. Benjamin). W tym miejscu makroakt re-
klamowy, o ktorym wspomina Grebowiec, moze by¢ rzeczywiscie rozpozna-
ny w nieco innej niz dotad odstonie: jako element jednoczes$nie innowacyj-
ny i powtarzalny, jednostkowy 1 seryjny, wymagajacy kreatywnosci i w tym
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samym momencie odtworczy. Dialektyka przyzwyczajenia i zaskoczenia
w reklamie wydaje si¢ szczeg6lnie intensywna. Interesujagcym pomystem
na nowg interpretacje aktu kreacji przekazu reklamowego dzieli si¢ Jacek
Warchala — opisuje tym samym sposob na poszukiwanie chwiejnej roéwno-
wagi miedzy przewidywalnoscig a jej brakiem. Warchala proponuje, by pa-
trze¢ na kreacje w reklamie jako na rewitalizacje, ,,proces kreacji nie polega
bynajmniej na radykalnym odejsciu od konwencji, ale jedynie [...] na jej
rewitalizacji, czyli to, co nowe jest w gruncie rzeczy przetwarzaniem tego,
co juz utrwalone, lecz zwykle nie do konca uswiadomione (uswiadamiane);
elementy entropii osadzone sg na gruncie utrwalen i stato$ci zywiotu redun-
dancji”!. Poszukiwania w tym zakresie to jednocze$nie wkraczanie na tereny
niezbadane, czasem grzaskie, ale wydaje sie, ze dzieki tego rodzaju wyzwa-
niom takze badania pragmalingwistyczne staja si¢ o wiele bardziej inspiruja-
ce. Pozyskane odpowiedzi moga zblizy¢ do odpowiedzi na pytanie, dlaczego
reklama wcigz budzi zainteresowanie, zaréwno przecietnych odbiorcow, do
ktérych jest kierowana, jak 1 badaczy, pragnacych ujac jej istote.

Agnieszka Kula

U J. Warchala, Konwencja i kreacja w reklamie, w: Konwencja i kreacja w tekstach kultu-
ry, red. M. Karwatowska, R. Litwinski, A. Siwiec, Lublin 2016, s. 93-115.
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O Autorce
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