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ABSTRACT

The article shows rescarch results concerning
studics on the specificity of the advertised message.
The presented theorics deal with the history

of rescarch work on communication in advertising,
which has been interpreted repeatedly by means of
applying the traditional model of the linguist
Roman Jakobson. The research work of the
linguists, which verifics rescarch work results to
dalc and indicates new trends of analysis of
discursive forms, have confirmed that

Jakobson’s modecl is not adcquatc in the context of
rescarch work on certain forms of messages. These
theorics also throw new light on the analysis of
messages transmitted through the mass media,
including advertising.

Kontrowersje wokof
tradycji badan

nad komunikatem
reklamowym
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STRESZCZENIE

Artykut przedstawia ustalenia badawcze dotyczace
studiéw nad spccyfika komunikatu reklamowego.
Prezentowane rozwazania dotyczg histor:i badan
nad komunikacja w rcklamic, ktérg wielokrotnic
interprelowano poprzcz odniesicnic

do tradycyjncgo modclu autorstwa j¢zykoznawcy
Romana Jakobsona. Nicadekwatnos$¢ tego modclu
w kontekscic badan nad nicktérymi formami
komunikatéw potwicrdzaja prace j¢zykoznawcow
werylikujacych dotychczasowe ustalenia badawcze
i wskazujacych nowe kicrunki analizy form
dyskursywnych. Rozwazania Lc rzucaja tez nowe
Swiatlo na analiz¢ komunikatéw cmitowanych

za po$rednictwem medidéw masowych, w tym row-
niez reklamy.
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Studia nad reklamg nalezg dzisiaj do zaawansowanych, jednakze stworzenie pet-
nej definicji komunikatu reklamowego nadal moze przysparza¢ trudnos$ci. Jest (o
spowodowane charakterem samego zjawiska, ktére okreslajg migdzy innymi takic
cechy, jak: dynamika, nowe uwarunkowania technologiczne, spoteczne, psycholo-
giczne, jezykoznawcze, estetyczne i prawne. Ksztait badan wyznaczaja tez odpo-
wiednie normy, ktére mozna odnie$¢ do réznych modeli komunikacyjnych opar-
tych na wiedzy przynaleznej poszczegdlnym dyscyplinom. Wérdd charakterystycz-
nych elementéw wyrdznia si¢ tutaj najczesciej: uczestnikow aktu komunikacji, ko-
munikat, kanat transmisji i r6zne rodzajc kontekstu. Elementy (¢ stanowig czgSci
skfadowe modeli komunikowania, ktore daja podstawy do interpretowania roz-
nych form komunikacji. Sytuacja ta odnosi si¢ do komunikowania w reklamie i ma
ztozony charakter okre§lony ramami wylyczonymi przez proces porozumicwania
sic¢ w mediach, ale majacymi swg podstawe w teorii komunikacjil.

W wielu pracach dotyczacych reklamy podstawg do jej analizowania stawat
si¢ wielokrotnic model komunikowania wedtug Romana Jakobsona (rys. 1). Mo-
del ten, nazywany kodowym, niewatpliwie dat tez poczgtek badaniom nad komu-
nikacja w reklamie, chociaz obecnie analizy komunikatéw reklamowych formu-

! Warto tu doda¢, ze zagadnienia z kregu teorii komunikacji od lat sg przedmiotem zainte-
resowan socjologii, psychologii, antropologii spolecznej, ekonomii, lingwistyki, komunikologii,
gdzie zostaty szeroko zaprezentowane. Kazda z dziedzin ma tutaj wlasny szczeg6lny zbior pro-
bleméw 1 teorii, ktore poszerzajg nasza wiedz¢ o akcie komunikacji. W interdyscyplinarnym
ujeciu proces komunikowania w reklamie przedstawia A. Benedikt, Reklama jako proces ko-
munikacji, Wroctaw 2004, s. 30-53.
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fowane na jego podstawic moga wywolywaé coraz licznicjsze kontrowersje?.
Dzicje si¢ tak dlatcgo, zc dla analizy badai nad reklamg jest to model zdecydo-
wanie nicwyslarczajacy i1 zubazajacy mozliwosci interpretowania rcklamowego
aktu komunikacji. W tym kontekscie model kodowy rzadko niestety byt podda-
wany krytycznej ocenic, ktora wykazywataby jego nicadckwatno$¢ do analizy re-
klamowych form dyskursywnych i wskazywata konicczno$¢ podj¢cia dalszych po-
szukiwan badawczych.

Rysunek 1. Model komunikowania wedlug R. Jakobsona

KONTEKST
KOMUNIKAT
NADAWCA ODBIORCA
KONTAKT
KOD

Zrodio: R. Jakobson, Poetyka w swietle Jezykoznawstwa, (. 2, Warszawa 1989, s. 67.

Kategoria nadawcy i odbiorcy aktu reklamowego

Kontrowersjec wokot modelu R. Jakobsona mogg dotyczy¢ juz samego pojmo-
wania roli, jakg odgrywaja w komunikacji nadawca i odbiorca wypowicdzi trak-
towant jako strony aktu komunikowania.

Zgodnic z przedstawionym modelem Romana Jakobsona nadawcg wypowic-
dzi mozna uznac za osobg¢ wysytajacag komunikat, odbiorcg natomiast za osobg,
ktora kicrowang do nicj wypowiedz odbicra. Realizacja ich funkcji dokonuje si¢
poprzez komunikat, ktory zaktada istnicnie uchwytnego, mozliwego do zwerba-
lizowania kontckstu. Zaistnicnie aktu komunikacji zalezy tcz od tego, czy nadaw-
ca postugujc si¢ zrozumiatym dla odbiorcy kodem i czy istnicjec pomig¢dzy nimi
kontakt (fizyczny kanat i psychiczny zwigzck) umozliwiajacy nawigzanic i konty-
nuowanic aktu komunikacji przez jego partnerow?3. Powyzsze warunki maja stu-
zy¢ zilustrowaniu cfcktywnej komunikacji pomi¢dzy stronami i pomagac - jak
twicrdza nicktérzy — w przedstawieniu istoty komunikowania w rcklamie. Warto
si¢ zalem zastanowié, czy proceder ten jest rzeczywiscie mozliwy.

Komunikowanic w rcklamie obok istnicnia kategorii nadawcy i katcgorii
odbiorcy zaktada uczestnictwo oséb trzecich, a przckazywanic znaczch moze si¢
odbywac poprzez poSrednikéw aktu komunikacji, co dotyczy zar6wno kategorii

2 Por. m.in. M. Prymon, Menedzerskie i spoteczne aspekty wspdlczesnego marketingu, Wro-
ctaw 1999; B. Dobck-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 2002;
M.A. Rytko-Kurpicwska, Komunikacja i reklama, ,,Marketing i Rynck” 2002, nr 11; M. Sluzyn-
ski, Marketing w praktyce. Budowanie marki, tworzenie tekstow reklamowych, Gliwice 2004.

3 R. Jakobson, Poetyka..., jw.
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nadawcy, jak 1 odbiorcy. Sytuacje t¢ mozna przedstawi¢ obrazowo, odwotujac si¢
do jednego z typéw reklamy telewizyjnej, dla ktorej zaplanowano kilka typow
odbiorcow (por. rys. 2).

Rysunek 2. Uklad relacji miedzy nadawca a odbiorcg aktu reklamowego

KOMUNIKAT
Reklama telewizyjna

// \

NADAWCA ODBIORCA
WEWNETRZNY WYOBRAZONY
Bohater, osoba Wyobrazenie nadawcy
wygtaszajaca komunikat 0 planowanym adresacie
NADAWCA ODBIORCA
INSTRUMENTALNY POSREDNI

Agencja reklamowa, Posrednik komunikacji,
Zespot osob np. dzieci przckazujace
przygotowujgcych komunikat komunikat dorostym
NADAWCA ODBIORCA
RZECZYWISTY BEZPOSREDNI
Firma, zleceniodawca ustugi Konsument

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przedstawiony schemat podwaza klasyczne rozumienie kategorii odbiorcy ja-
ko osoby dokonujacej odkodowania tresci, jak rowniez kategorii nadawcy, ktory
dotychczas byt traktowany jako osoba wysytajagca komunikat.

Jak wida¢, pozycja nadawcy w komunikacie reklamowym nie jest jednoznacz-
na. Podstawowym nadawca* reklamy jest zleceniodawca ustugi, a wicc firma de-
cydujaca si¢ na zastosowanie tego narz¢dzia promocji w celu zwrdcenia uwagi
klientéw na oferowane towary czy ustugi. Tenze rzeczywisty nadawca reklamy ce-
duje zazwyczaj swojg rol¢ na konstruktora komunikatu, a ten z kolei wybicra do
tego celu osobg, ktorej wizerunek ma przekonaé odbiorcg do zajgcia odpowie-
dniego wzgledem komunikatu stanowiska. Wizerunek ten moze by¢ niekiedy

4 Por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 2004, s. 19.
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zgodny z wyobrazcnicm nadawcy o odbiorcy rcklamy, cho¢ nickoniecznic jego
obraz musi znalcZ¢ si¢ w rcklamic.

Nicjednoznacznos¢ i1 specyfike roli nadawcy rcklamy oddaja rézne terminy.
Na przyktad Piotr Lewinski® wyrdznia w rcklamic nadawcow wolicjonalnych
(tozsamych zc zlcceniodawcami rcklamy), nadawcéw prymarnych (agencje re-
klamowec instrumcntalnic spetniajgce zyczenia zleceniodawcow co do zamicrzo-
nych tresci 1 ksztattu komunikatu) oraz nadawcéw sckundarnych, czyli osoby wy-
stepujace w rcklamic i bezposrednio badz posrednio zwracajace si¢ do adresala.
Obok nich autor wymicnia réwnicz uczestnikow tercjalnych, czyli osoby,
0 ktorych méwi si¢ w komunikacie. Ze wzglgdu na funkcj¢ petniong wzgledem
komunikatu, nadawcéw mozna tez okrc§la¢ miancm rzcczywistych (nadawca
prymarny, zlcccniodawca), instrumentalnych (agencja rcklamowa)® i wewngtrz-
tckstowych (bohater rcklamy).

Warto réwnicz zauwazy¢, ze samo zaistnienic aktu komunikacji nie jest w re-
klamic, tak jak w tradycyjnych formach dyskursywnych, warunkowanc obccno-
Scig rzeczywistego nadawcy ani tez bezpoSrednicgo odbiorcy, ktory moze odbic-
ra¢ przekazywanc przez nadawce tresci za poSrcdnictwem 0sob trzecich, co wea-
lc nic ostabi wydzwicku perswazyjnego, a nickicdy moze go nawct wzmocni.
Dzicjc si¢ tak wowczas, gdy nadawca zamiast kicrowac swoja wypowiedZ bezpo-
Srednio do zaplanowancgo odbiorcy, ktéry ma dokonaé zakupu, adresujc jg do
0sOb mogacych wywicra¢ bezposredni wptyw na docelowego konsumenta. Gro-
no Lo moga na przykiad stanowi€ dzicci, ktdére wplyng na decyzj¢ 0sob starszych
badZz namdwig do skorzystania z oferty swoich rowicénikéw’. Odbiorcy posre-
dnicmu powicrza si¢ wowczas rol¢ posSrcdnika aktu komunikacji: ma on przcka-
za¢ tre§¢ wypowicedzi, a rbwnocze$nic pozytywnic wzmocni¢ jej wydzwick po-
przcz wilasny wizerunck i wynikajace z nicgo cechy. W zwigzku z tym w rckla-
mach tcgo typu bardzo czgsto pojawiaja si¢ dzicci jako domnicmane postacic
odbiorcéw (dzieci jako wyobrazeni adresaci reklamy), ktorzy semiotycznic zosta-
ja wpisani w komunikat, by wzmacnia¢ jego wydzwick pcrswazyjny, a rOwnoczc-
Snic ostabiaé krytycyzm wzgledem wyrazanych w rcklamic tresci. Powicrzenie ro-

> P. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 40.

% Tamzc.

7 Na temal kicrowania rcklam do réznych pod wzgl¢dem pozycji w grupic typéw dzicci pi-
sal M. Lindstrom. Autor wskazuje w swojcj ksigzce cziery typy malych adrcsatdéw: radykata
(dziccko majace cechy buntownika), doradcg (dziecko obdarzane przez rowiesnikow szczegol-
nymi wzgledami), na§ladowc¢ i mysliciela. Typologia ta umozliwia takic skonstruowanie prze-
kazow, kiore umozliwityby pozyskanie maksymalnie duzego grona dziecigcych odbiorcow. Wy-
tworzcenic takicj sytuacji ma na celu przedtuzenie dziatania reklamy przez osoby trzecic, ktore
swoim zachowanicm be¢dg manifcstowaly cechy samego produktu, powodujac tym che¢é zdoby-
cia go przcz réwiesnikow. Por. M. Lindstrom, Dziecko reklamy, ttum. A.M. Kawalec, Warsza-
wa 2005.



56 Anna Rytko-Kurpiewska

li poSrednika aktu komunikacji dzieciom, ktére sg bardziej podaine na dziatanic
perswazji, przysparza zyskéw zleceniodawcom reklam i powoduje, ze coraz czg-
Sciej si¢gajg po t¢ form¢ komunikacjid.

Specyficzna sytuacje mozna zaobserwowac, gdy dla jednego typu komunikatu
zostanie zaplanowanych dwoéch odbiorcow, kiorych potacza wzajemne rclacje
(por. rys. 3). Komunikacja w tego typu reklamach moze przebiega¢ dwutorowo
1 przyjmowac rézne funkgje.

Rysunek 3. Uklad relacji miedzy odbiorcami reklamy

KOMUNIKAT
ODBIORCA . ODBIORCA
POSREDNI - BEZPOSREDNI

Przyktadow tego typu dziatan mozna szukac wéréd telewizyjnych reklam pro-
szkow do prania, ktore adresuje si¢ rownoczes$nie do dzieci i dorostych, co moz-
na przedstawi€ nast¢pujaco:

wyobrazenie adresata w reklamie

a) wizerunek dzieci (adresat poSredni),

b) wizerunek matki (adresat bezpoSredni);

role powierzane adresatowi
a) dziecko, ktére ma przekazaé semiotyczng zawarto$¢ komunikatu,
b) matka majaca ulega¢ namowie dziecka i dokona¢ zakupu.

Precyzujac, mozna dodaé, ze zdarza si¢, iz adresatem pos$rednim czyni si¢
w reklamie dziecko, ktére ma sktoni¢ rodzicéw, aby ci dokonali zakupu na rzecz
kogos trzeciego, np. babci czy dziadka. Dobrym przyktadem moga tu byé cmito-
wane tuz przed $wigtami oraz w styczniu (tuz przed Dnicm Babci i Dniem Dziad-
ka) rcklamy preparatéw witaminowych czy wzmacniajacych.

W komunikatach tych najczedciej wskazuje si¢ na taki rodzaj korzysci,
ktory moze by¢ satysfakcjonujacy zaréwno dla dziecka jako adresata posre-

8 O pozytywnym stosunku dzieci do reklam telewizyjnych i podatnosci matych odbiorcow
na dziatanie perswazji pisatam wielokrotnie. Por. A. Rytko-Kurpiewska, Dziecko jako idealny
adresat reklamy, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 8, s. 11— 14; tejze, Dziecko jako adresat re-
klamy, referat wygtoszony na konferencji pt. Dziccko i media elektroniczne — nowy wymiar
dziecinstwa, Bialystok 2004; tejze, Oblicza polskiego Kid marketingu, ,Brief” 2004, nr 10,
s. 47-48; tejze, Uwodzicielska Barbie, ,,Aida Media” 1999, nr 3, s. 11-13.
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dniego (np. zakup preparatu wzmacniajgcego dla babci moze spowodowad,
zc bedzic ona miata wigcej sity do zajmowania si¢ swymi wnuczg¢tami, odra-
biania z nimi Ickcji czy bawicnia si¢), jego rodzicdéw czerpigcych radosé z by-
cia darczyncami, jak i samecgo uzytkownika produktu (przedstawiane w rekla-
mach babcic s3 zadowolone z wiadciwoSci produktéw, dzigki ktérym czujg si¢
mtodo 1 zdrowo).

Podsumowujac, mozna stwicrdzi¢, ze charakterystyka kategorii nadawcy
1 odbiorcy aktu rcklamowego wymaga specyficznego odnicsicnia, ktdre rozni si¢
od zasad przyj¢tych w analizie innych niz reklama form komunikacji. Trzeba tcz
uznac, z¢ wskazanic tych relacji jest dopiero wstepem do badania komunikatu re-
klamowcgo jako bardzo zr6znicowanego komunikacyjnie tworu.

Reklama jako komunikat peten znaczen

Zgodnic z charakterystyka modelu Jakobsona komunikat jest no§nikiem pew-
nych znaczen, ktdrych odbiodr jest uwarunkowany operowanicm przez uczestni-
kow aktu zrozumiatym dla nich kodem 1 uchwytnym kontckstcm. W sposob
szczegOlny podktcsla si¢ tu znaczenie kodu jezykowego jako czynnika podstawo-
wego dla powodzenia procesu komunikacji.

Warto zauwazy¢, zc specyfika rcklamy pociaga za soba konieczno$é wybo-
ru réznych kodéw w zaleznosci od rodzaju medium, poprzez ktére dany komu-
nikat zostanic przekazany. Komplikuje to dodatkowo analiz¢. Sam wybor zna-
ku mozce si¢ wigc wigzac z ustalonym wczesSnicj znaczenicm, ale nickoniecznie
znaczenic to musi zosta¢ odebranc przez odbiorcg w sensic, ktore zatozyt dla
nicgo nadawca wypowicdzi. Najczg¢Sciej bowiem owo znaczenic krystalizuje si¢
dopicro w momencie zaistnicnia aktu komunikacji, ktéry staje si¢ wspolnym
zdarzenicm komunikacyjnym istnicjagcym pomi¢dzy nadawca a odbiorcg. Tym
samym znaczcnic catej wypowiedzi jak 1 poszczegbdlnych funkcjonujgcych
w nicj znakdw jest zalezne od sytuacji komunikacyjnej, specyfiki komunikatu
i odbiorcy.

Sama znajomo$¢ kodu nic przesgdza bowiem o odczytaniu komunikatu przez
odbiorcg, co pocigga za sobg konicczno$¢ przcanalizowania i1 uwzglednicnia
mozliwych interpretacji komunikatu oraz wzigcia pod uwagg lypu zaangazowa-
nia®, ktére powoduje, zc przekaz moze by¢ odczylany bardzicj lub mniej anali-

? O roli zaangazowania w proccesic odbioru reklamy mowig giéwnic psycholodzy, podkre-
$lajac konieczno$¢ takicgo tworzenia przckazéw, kidére odpowiada aktualnej specyfice
odbioru rcklam, czyli ,,ptytkicmu” przetwarzaniu informacji zawartych w komunikacie. Po-
glady tc znalazly wyraz mi¢dzy innymi w pracach D. Maison i R. Ohme. Por. m.in. D. Mai-
son, Putapki komunikacji reklamowej (rcferat wygtoszony na scsji naukowcj ,,Psychologia
w rcklamic” w Warszawic 13 maja 2005 r.), R. Ohme, Psychologiczne uwarunkowania percep-
cji reklamy (refcrat wygtoszony na sesji naukowej ,,Psychologia w reklamic” w Warszawie
13 maja 2005 r.).
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tycznie. Przy konstruowaniu komunikatu nadawca, chcac osiggng¢ zamicrzony
cel, korzysta z powszechnic znanych Srodkéw jezyka'®, alc analizuje réwnicz
mozliwosci percepcyjne adresata, jego kompetencje odbiorcze oraz sposoby rea-
gowania na konkretne formy komunikatéw.

Ponadto, do porozumienia dochodzi nic tylko na ptaszczyznie jawnej, ale zna-
czenia tworzg tez treSci ukryte skierowane do pod$swiadomosci (np. ukfad zcsta-
wien przestrzennych konotujacy rozne tresci sprzyjajace przekazaniu informacji
wyrazanych przy uzyciu znakéw jezykowych)!!. Sama wigc wypowiedZ reklamo-
wa nie jest tylko przekazem, ktéry sam w sobie jest noSnikiem znaczen, ale two-
rzy te znaczenia w interakcji z poetyka wielu tworzyw wzajemnie si¢ interpretu-
jacych!?, a odczytanie komunikatu recklamowego nie zalezy tylko od znajomosci
odpowiedniego kodu, ale rowniez od aktywnoSci uczestnikéw interakeji i1 ich
kompetencji komunikacyjnych oraz zatozonego dla komunikatu celu. Specyfika
komunikatu reklamowego z pewnoscig wymaga wi¢c dodatkowych ustalen.

Postulat postugiwania si¢ jednym kodem, bedacy zdaniem Jakobsona wa-
runkiem koniecznym dla efektywnosci przckazu, zostat juz podwazony przez
integracjonistow, zdaniem ktérych poszukiwanie jakicgo$ ustalonego kodu le-
zacego u podstaw praktyk komunikacyjnych jest bezcelowe i zubaza przedmiot
samego badanial. Jak podkre$la Alcksy Awdicjew, praktyka analizy pragma-
tycznej wykazuje, ze w procesic komunikacji istnieje, niedajaca si¢ ujagé w jakic-
kolwiek reguly wewnatrzjezykowe, rozbiezno$¢ mi¢dzy wyrazeniem powierzch-
niowym a sensem ukrytym!4. Warstwa semantyczna struktury powierzchniowe;j
w takich wypadkach sygnalizuje jedynie rozbiezno$¢ sensu mi¢dzy warstwa po-
wierzchniowa a zaistnialym kontekstem!>. W zwigzku z tym mozliwe jest wykry-
cie bodzca inferencji, czyli wyktadnika tego, ze sens i sita illokucyjna wyrazone
powierzchniowo s3 nicadekwatne do danych warunkéw konwersacji i powinny
by¢ poprawione za pomoca okre§loncgo wnioskowania'®. Postulat ten odnosza-
cy si¢ do badan nad komunikacja jezykowa wymaga specyficznej interpretacji
w odniesieniu do charakteru aktéw recklamowych i uwzglednienia réznych ty-
pow kontekstu.

'"A. Pstyga, Reklama a proces przewartosciowar, [w:] Wspdiczesna polszczyzna mdéwiona
w odmianie opracowanej (oficjalnej), red. Z. Kurzowa, W. Sliwinski, Krakow 1994, s. 277.

1 Dobrym przyktadem tego typu dziatan sg nazwy produktéw okreslane czgsto miancm
najkrotszych komunikatéw perswazyjnych. Na temat jawnych i nicjawnych tresci wyrazanych
w nazwach i sloganach reklamowych pisatam w jednym z artykutéw. Por. A. Rytko-Kurpiew-
ska, Nazwa produktu i jej skutecznos¢, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 10.

12 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 101.

13 Tamze, s. 21.

4 A. Awdiejew, Pragmatyczne podstawy interpretacji wypowiedzeri, Krakow 1987, s. 52.

15 Por. K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 1993, s. 70.

16 A. Awdiejew, Pragmatyczne podstawy ..., jw.,s. 52-53.
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Warto zauwazy¢, zc wedtug modcelu Jakobsona kontckst powinien podlegac
koniccznej werbalizaciji, co nie zawsze jest mozliwe. Sytuacja ta dotyczy zwia-
szcza komunikowania za poSrcdnictwem mediéw masowych. Przyktadami sa tu
chociazby reklamy nadawanc tuz po programach mogacych micé zwiazek z rckla-
mowanym produktcm, np. rcklama samochodéw tuz po emisji programu o §rod-
kach transportu, w ktdérym podkresla si¢ znaczaca liczbg katastrof lotniczych, czy
rcklamy tzw. ckologicznych produktéw spozywczych emitowanc tuz po progra-
mach o zdrowym zywicniu. Programy tc, b¢dac otoczeniem kontckstualnym dla
konkrctnych rcklam, wptywaja na ich odczytanic i oceng produktéw. Ponadto,
treSei Le same w sobic sg rownicz komunikatami, co tylko pot¢guje zlozonos¢ zja-
wiska. Taki kontckst jest nicmozliwy badz trudny do zwerbalizowanial”.

Jeszeze bardzicj wyraziste sg w tym wzgledzie komunikaty reklamowe umic-
szczanc przed lub po programic sponsorowanym przez jaka$ instytucje. Coraz
czgScie] dochodzi tu do zakamuflowania perswazyjnego wydzwigku tych przeka-
z6w. Komunikalt ten pojawia si¢ jakby mimochodem, co nic wyzwala u odbiorcy
odpowicdnicgo przygotowania do odbioru prezentowanych tresci oraz unicmoz-
liwia odkrycic intencji zamierzonych dla komunikatu przez nadawce. Jesli na do-
datck taka informacja pojawia si¢ po ulubionym scrialu, to dochodzi do zjawiska
projckcji'®. Przyjemno$¢ ptynaca z obcowania z filmem zostajc skojarzona z in-
stytucja sponsora i produktcm, ktory on oferuje. Dochodzi wige do przeniesicnia
pozytywnych doznan na sam produkt. Szczegdlnie interesujace dla badacza pod
tym wzgledem sg komunikaty, w ktérych perswazja jest tak zakamuflowana, jak
chociazby w komunikacic Plus GSM, gdzie pojawia si¢ slogan ,,Do zobaczcnia”.
Wicloznacznod¢, a przy tym rytualizm tego wypowicdzcnia pozwala tu na wyjat-
kowce oddziatywanic kontckstu na odbiér wypowicdzi, ktéra oddziatujc na
odbiorcg poprzez system konotacji.

Podobnc sytuacijc spotyka si¢ tuz przed programami emitowanymi dla dziccli,
przed dobranocka czy przedpotudniowymi programami cdukacyjnymi dla przed-
szkolakow, gdzic czg¢slo pojawiajg si¢ komunikaty 0 sponsorowaniu programu
przcz na przyktad Kinder Niespodziankg. Warto zaznaczy¢, ze w warstwic obra-
zowcj przckazy te do ztudzenia przypominajg rcklamy, cho¢ poprzez swoja for-
m¢ nawiazuja do inncgo typu komunikatéw. Problem ten ma kluczowe znacze-
nic réwnicz dla odbioru samych rcklam, ktére poprzez swa struktur¢ wptywaja

170 roznych rodzajach kontckstu w reklamie pisat migdzy innymi B. Kwarciak w artykulce
Manipulowanie kontekstem w reklamie, ,,Aida Mcdia” 1997. Autor wskazat w nim trzy rodzajc
kontckstu: kontekst informacyjny, kontckst poznawczy i kontckst emocjonalny. We wszystkich
podawanych w tcj pracy przyktadach kontekst reklamy jest nicmozliwy badz trudny do zwer-
balizowania.

18 Przyktadem mozc tu byé cmisja scrialu ,Na dobre i na zic”, po ktérym umicszcza si¢ za-
kamuflowang postac rcklamy telefonii komorkowej Plus GSM, cho¢ przyktadow tego zjawiska
w telewizji publicznej jest coraz wigcce;.
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na odczytanie treSci komunikatu. Przyktadem takiego oddziatywania sg np. re-
klamy wykorzystujace struktur¢ basni'® badZ dowcipu czy skeczu. Organizacja
poszczegdlnych sekwencji treSciowych jest podporzadkowana typowym wyznacz-
nikom tych gatunkéw, dzigki czemu udaje si¢ czgsto zakamuflowaé rzeczywiste
intencje reklamodawcow, a poprzez to ostabi¢ krytycyzm odbiorcy i sprowoko-
wac go do podjecia zaplanowanego dziatania. Pierwotny sposob odczytania zna-
nych struktur ma tu wicc kluczowe znaczenie dla komunikacji, ktéra przebiega
w innych warunkach — bardziej sprzyjajacych dla odbioru komunikatu reklamo-
wego. Przeptyw informacji w reklamie jest wigc wspdlnym przedsigwzi¢gciem
nadawcy tworzgcego komunikat pod katem konkretnych celéw i zatozonych in-
tencji oraz odbiorcy, ktory interpretuje czy nawet wspottworzy reklamg poprzez
pryzmat wiasnych dos§wiadczen, oczekiwan i wiedzy?°.

W zwigzku z tym w procesie komunikacji rcklamowej trzeba wskaza¢ dwa ro-
zumienia kontekstu, ktéry nalezatoby odnosi¢ do zewne¢trznych okolicznoSci ma-
jacych wplyw na odczytanie tresci reklamy oraz do wewng¢trznych okolicznoSci,
przez ktore okreslatoby si¢ wewngtrzne uporzadkowanie tresci komunikatu, jego
struktur¢ 1 usytuowanie tresci. Dla przejrzystosci rozwazan mozna wigc przyjaé, ze
przez kontekst aktu mowy rozumie si¢ sum¢ okolicznosci (pozaj¢zykowe tio ko-
munikatu), ktére wystepujac poza samg wypowiedzig, wpltywaja na jej odczylanie.

Tak rozumiany kontekst nalezatoby odr6zni¢ od kotekstu?! jako wewnatrz-
tekstowych okolicznosci towarzyszacych wybranemu segmentowi komunikatu
(w przypadku reklamy telewizyjnej moze to by¢ np. sgsiedztwo poszczegdinych
sekwencji czy obrazéw towarzyszacych przckazowi werbalnemu w obrgbie jednej
reklamy)?2.

Krytyka Jakobsona, kierunki badan nad komunikacjg jezykowa
1 jej zastosowanie w analizie aktow reklamowych
Niewystarczalno$¢ modelu Jakobsona dla opisu roznych form komunikowa-
nia ujawnia wiclu badaczy, z punktu widzenia ktérych tresci domysine jak i inten-
cje komunikujgcego maja takg sama warto$¢ informacyjna, co tresci wyrazonc na

19 Na temat wykorzystania struktury basni w budowaniu poszczegdlnych komunikatoéw re-
klamowych jak i catych kampanii reklamowych pisatam w kilku artykutach. Por. m.in. A. Ryl-
ko-Kurpicwska, Bohater z bajki, ,,Aida Media” 1997, nr 12; tejze, Miedzy bajkg a reklamg, ,,Ai-
da Media” 1998, nr 12.

2 Por. M. Gomik-Durose, Transmisja znaczeri w reklamie, ,,Aida Media” 1998, nr 10,
s. 32-33. Autorka artykutu wskazuje réwniez pewne przemiany, jakim ulegt przekaz reklamo-
wy w ostatnich latach.

21 Przez kotekst rozumiem wewnetrzne uporzagdkowanie komunikatu obejmujace jezykowe
oraz pozaj¢zykowe warstwy wypowiedzi. Por. M. Gtowinski, Style odbioru, Krakow 1977, s. 40.

22 Por. W. Pisarek, Kontekst aktu mowy, [w:] Encyklopedia jezyka polskiego, red. S. Urban-
czyk, Wroctaw 1991, s. 169 oraz M. Glowinski, Dzielo wobec odbiorcy. Szkice z komunikacji li-
terackiej, Krakow 1998, s. 119.



Kontrowcersjc wokot tradycji badan nad komunikatem reklamowym 61

powicrzchni komunikatu. Bez wzgledu jednak na przyj¢ty model mozna stwicr-
dzi¢, zc znaczenic moze zostaé przypisane do konkretnej wypowiedzi badz tez re-
alizowac si¢ w momencic odbioru, co jest zalezne od wiclu czynnikéw. Mamy wigc
do czynicnia z transmisjg znaczenia pomi¢dzy nadawcg a odbiorcg badz tez z kon-
struowanicm znaczenia przez odbiorcg?. Znaczenia i interpretacje w dyskursic
roznig si¢ w zalcznosci od odbiorcy oraz specyfiki kontekstu, co w ujeciu pragma-
tycznym mozna zbada¢ mi¢dzy innymi dzigki modelowi inferencyjno-kodowemu
Herberta Gricce’a. Modcl ten daje podstawy do analizy ludzkich zachowan komu-
nikacyjnych przy uwzglednicniu znajomosci kodu i wicdzy na tecmat kontekstu?.
Odbi6r wypowiedzi nic jest tu zwigzany jedynic z mozliwos$cig odczytania znaczen
wyrazow?®, ale z wicdza na temat ich uzycia w konkretnej sytuacji i ze znajomo-
Scig wspolnych dla méwiacych zasad konwersacyjnych umozliwiajacych przetwa-
rzanic informacji, a co za tym idzic wtasciwg interpretacj¢ przckazu.

Zdanicm Grice’a porozumiewanice si¢ jest formg celowego i racjonalnego za-
chowania uczestnikow dyskursu, ktorzy wkiadajg w ten proces wspolny wysitek?6,
EfektywnoS$¢ konwersacji jest zalezna od wktadu moéwigcych 1 przestrzegania
przcz nich postulatéw konwersacyjnych, ktére zostajg przez Grice’a zgrupowanc
I przedstawione w postaci maksym: ilosci, jakoSci, stosunku oraz sposobu. Zgo-
dnic z nimi nadawca ma tak formufowac swojg wypowicdz, by zawicrata ona in-
formacjc konicczne z punktu widzenia celu porozumicnia, opicrata si¢ na praw-
dzic, byta rclewantna w stosunku do potrzeb konwersacyjnych rozmoéwcy oraz by-
ta dla nicgo zrozumiata. Respcktowanie tych zasad — jak pisze A. Awdicjew — wy-
nika jednak nic tyle z zasad logiki (jak to przedstawia Grice), ile z zasad przyj¢-
tych w danej kulturze, a cfektywno$¢ konwersacji wzrasta wtasnic dlatego, ze
mowigcy trzymajacy si¢ tych zasad i nalezacy do tej samej kultury sg w stanie
przewidywacé zachowania swych partneréw, co znacznie utatwia wzajemne poro-
zumicnic?’,

23 A. Jopck, Relacja nadawca - odbiorca w polskim dyskursie prawnym i prawniczym w swie-
tle pragmatyki komunikacyjnej, [w:| Jezyk w komunikacji, red. G. Habrajska, t. 3, £.6dz 2001,
s. 83-84.

24 A. Jopck obok modclu Jakobsona oraz Sperbera i Wilson opisujc tu rownicz model in-
terakcyjny (gdzic komunikacja moze zachodzi¢ nie tylko na skutck cclowego przckazania in-
formacji przcz nadawcg, ale réwniez wbrew jego woli) oraz modcel koprodukcji Beaugrandc’a.
Por. A. Jopck, Relacja..., jw. '

2 Por. H.P. Grice, l.0gtka a konwersacja, |w:| Jezyk w swietle nauki, rcd. B. Stanosz, War-
szawa 1980, s. 93.

26 Tamze, s. 96.

27 A. Awdicjew, Gramatyka interakcji. werbalnej, Krakow 2004, s. 47. Autor uwaza, zc kaz-
dy z podanych przez Grice’a postulatéw mozna zakwestionowad, co jednak — jak pisze — nic
dcprecjonujec samcgo modclu, ktéry ma ogromnc znaczenic dla kategoryzacji stosowanc)
w gramatyce intcrakcyjnej, ponicwaz przedstawia wszelkic dzialania werbalne jako wspolny
wysitck méwiacych, ktorzy daza do zadowalajacych celow. Z ogdlncej zasady kooperacji Gri-
cc’a wyprowadza autor trzy podstawowe kierunki werbalnych dziatan interakcyjnych: dgzenie
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Inferencyjny model autorstwa H.P. Grice’a w szczeg6lnym stopniu podkre$la
komunikowalno&¢ intencji, ktére maja by¢ rozpoznawalne przez uczestnikéw
procesu porozumiewania nie tylko dzigki tozsamoSci kodu, ale réwniez dzigki
wspomnianemu systemowi zasad komunikacyjnych, ktére kaza odnosi¢ komuni-
kat do wyrazonych przez nadawcg intencji. Wymogiem dla nadawcéw s3 tu zato-
zenia o postulowanym jawnym charakterze intencji nadawczych, gdzie intencje
zamierzone przez nadawce dla komunikatu powinny odpowiadacé nie tylko inten-
cjom wyrazonym, ale 1 odczytanym przez odbiorce wypowiedzi.

Warto zauwazy¢, ze w wypowiedziach o funkcji perswazyjnej cclowo rozroznia
si¢ intencje zamierzone, wyrazone i odebrane, ktore sa szczegdlnie istotne dla
fortunnosci aktu mowy?, cho¢ trudno tu méwié o ich wzajemnym pokrywaniu
si¢. Bardzo czgsto przeciez, co dotyczy zwtaszcza procesu powstawania komuni-
katow reklamowych, nadawca dazy do tego, by odbiorca odkryt tylko te z istnic-
jacych dla komunikatu intencji, ktore sg korzystne dla wypowiadajgcego, a nic
rozpoznal tych, ktére moglyby uniemozliwi¢ jego zamiary 1 zakiéci¢ sam proces
naktaniania®. Tym samym wyraza on w komunikacie tylko czes$¢ intencji zamie-
rzonych, cz¢sto ,,wzbogacajac” je o intencje dodatkowe, ktére sg wygodne dla ce-
lu komunikacyjnego reklamy. Sytuacja ta dotyczy zar6wno reklam kierowanych
do dorostych, jak i do dzieci, ale wymaga rozpatrzenia zamicrzen z punktu widze-
nia réznych typéw nadawcéw reklamy.

Przygotowanie kazdego aktu reklamowego jest zalezne od istniejgcych wcze-
Sniej intencji, ktére warunkuja nie tylko przebieg samego komunikowania w re-
klamie, ale rowniez wybdr osob, ktére 6w komunikat przygotowujg. Oznacza o,
zc istnienie intencji dla konkretnej wypowiedzi przygotowywanej przez nadawce
instrumentalnego poprzedza wcze$niejsza intencja nadawcy rzcczywistego, zain-
teresowanego przygotowaniem takicgo komunikatu, ktéry speini jego oczekiwa-
nia komunikacyjne. W zwigzku z tym mozemy wyrédzni¢ w reklamice intencje
pierwszego 1 drugiego rz¢du, ktore b¢dg hierarchicznie wptywaé na budowg wy-
powiedzi (zob. rys. 4).

do prawdy, dazenie do solidarnosci uczuciowej méwiacych i tworzenie wzajemnych zobowia-
zan w zachowaniach partnceréw. Por. A. Awdicjew, Gramatyka interakcji..., jw., s. 46-51.

% Por. R. Pigtkowa, Agonistyka czy empatia zasadg komunikacji jezykowej, [w:] Jezyk w ko-
munikacji..., jw., . 2, s. 224, )

¥ Por. B. Boniccka, Pragmatyka: zasady wspdipracy jezykowej, ,, Jezyk Polski w Szkole Sre-
dnicj” 1996/1997, s. 75.
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Rysunek 4. Intencje nadawcy reklamy

Intencje poprzedzajace
przygotowanic aktu
rcklamowego
N,

N chce do A4
przckazaé K
dotyczacy P

N chce poinformowac 4
o istnicniu P

N chce, by A podjat dzia-
tania zamicrzone przez N

N chce, by odbior K przcz
A spowodowat osiaggniccic
korzysci N

Intencje organizujace akt rcklamowy

Intencje zamierzone
przez nadawce i wyrazo-
ne w komunikacie

N pragnic, by O myslat,
zc odczytanic K jest dla
nicgo korzystne

N pragnie, by O poznat P

N pragnic, by O myslal, zc
P przyniesic mu korzyS¢

N chce, by O wicdzial,
zc producentem P jest W

N,

Intencje dodatkowe,
ktorych nadawca nie chce
ujawnia¢ w komunikacie

N pragnic, by O zauwazyt K
1 g0 odczytat

N pragnie, by O odcbrat ko-
munikat w okre§lonym cza-
sic

N pragnic namowi¢ O do
zakupu P (lub spowodowac,
by naméwit on do zakupu
osoby z najblizszego
otoczenia)

N chce, by sprzedaz P przy-
niosta mu korzy$¢, choc}
w komunikacic sugeruje, zc¢
chodzi o odnicsicnic korzy-
Sci przez O

N chce przedstawic P tak, by
jego wyobrazcnie spowodo-
walo

pozytywny odbiér przez O

N doktada staran, by tylko
nicktore z jego intengji i in-
nych sktadnikow wypowie-
dzi byly czytclne dla O

Oznaczenia:

N, - rzcczywisly nadawca rcklamy,

N, - instrumcntalny nadawca reklamy,

K - komunikat,

W - wyobrazenic producenta, ktorego produkt przedstawia rcklama,
P - reklamowany produkt,
O - zaplanowany adrcsat rcklamy,

A - grono osdb, do kiorych kicruje si¢ produkt (wydaje si¢, zc na tym ectapic rzadko kicdy mozna
méwié o zaplanowanym adresacic, gdyz jego wyobrazenie krystalizuje si¢ na ogot juz w zwigzku z tworze-

nicm konkretnej wypowicdzi).
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Rysunek 4 jest probg wskazania r6znego typu intencji nadawczych majacych
wptyw na ksztatt wypowiedzi w reklamie, a réwnocze$nie stuzy zobrazowaniu sy-
tuacji, w ktdrej intencje zamierzone dla komunikatu nie pokrywaja si¢ z intcncja-
mi wyrazonymi.

Wida¢ tutaj, ze intencje organizujgce komunikat cz¢Sciowo mozna odnalezé
na powierzchni wypowiedzi, a cz¢Sciowo poza jej obr¢bem (np. o tym, ze nadaw-
ca chce nakioni¢ odbiorce¢ do podjecia okreSlonego dziatania, dowiadujemy si¢
z kontekstu). Bardzo istotne jest tu jednak to, ze pierwsza cz¢é¢ z wskazywanych
intencji, na ktorych odbiorze szczegblnie zalezy nadawcy, zostaje nickicdy cclo-
WO spreparowana na potrzeby procesu komunikowania, ktéry podporzadkowuje
si¢ okreslonym celom. Warto tcz dodag, zc samo ukrycie nicktorych intencji ko-
munikujacego ma charakter celowy i jest uzaleznione od danego komunikatu.
W tym sensie stuszna wydaje si¢ leza, zc reklama to mowienie skorumpowane
L pozbawione autentyzmu, kiory nadawca wszelkimi sposobami stara si¢ wytworzyc,
powodujgc, by zafatszowania tego nie wykryl odbiorca®. Tym samym komunikat
reklamowy przekracza ramy wytyczone przez autora Logic and Conversation, dla
ktorego podstawowym wyrdznikiem wypowiedzi powinna by¢ wzajemna uczci-
wos¢ rozmoéweow3!l. Odbiorca wymaga od nadawcy, by ten formutowat przckaz
zgodnie z prawda, a przedstawiane sady odnosit do rzeczywisto$ci. Nadawca
z kolei chce, by jego przekaz byt odbierany jako prawdziwy (w intencji i wymo-
wie), nawet jesli nie jest Lo zgodnc ze stanem rzeczywistym?32.

Przedstawione przez Grice’a wytyczne staly si¢ przedmiotem odniesienia dla
tworcéw innego modelu, nazywancgo inferencyjnym. Jego autorzy uznali, ze ich
teoria rézni si¢ w kilku aspektach od teorii Grice’a, dla ktérego konwersacja za-

3 R. Zimny, Wartosciowanie i magia w jezyku reklamy, [w:] Kreowanie swiata w tekstach,
rcd. A.M. Lewicki, R. Tokarski, Lublin 1995, s. 233.

31 Por. H.P. Grice, Logika..., jw., s. 97-98. W komunikatach rcklamowych informacja o pro-
dukcie zawszc zostaje wkomponowana w szerszg calo$¢, na ktorg skiadaja si¢ rézne konwen-
cje i uwarunkowania. Najbardziej rozpowszechnionymi formami rcklamy telewizyjnej s prze-
kazy o zabarwieniu rcalistycznym, ktére zostaly tak sprcparowanc, by swoim charaktcrem
przypominaly rzeczywisto$¢, pomimo iz nie odzwiercicdlajg one sytuacji realnej. Dla przykta-
du mozna tu wskaza¢ stynne juz rcklamy proszkéw do prania wykorzystujagce metode sondy
ulicznej, w ktorej zamiast przypadkowych przechodniow wystgpowali specjalnie do tego celu
wynaj¢ci aktorzy. Na pytanie ankictera na og6t zgodnic odpowiadaja oni, ze uzywali juz roz-
nych proszkow, ale ten polecany przez firm¢ XX (opfacajaca reklamg) jest zdecydowanic naj-
lepszy. Konwencja tej sytuacji powinna by¢ dla odbiorcy jasna dzigki ramie komunikacyjne;j
w postaci sygnatu umieszczonego przed spotem. Dzigki planszy badz sygnatowi dzwickowemu
odbiorca dowiaduje si¢, zc ma do czynienia z komunikatem, ktdry charakteryzuje si¢ konkret-
nym i zamicrzonym dzialaniem (cclem przekazu jest przekonanie odbiorcy, ze wskazywany
w rcklamic produkt jest przydatny, z jakich§ wzgledow wartosciowy, sfuzacy do czegos itp.).
W tym kontckscic reklama jako komunikat nie podwaza zasady rzeczywistosci. Nalezy jednak
pamigta¢, zc¢ zgodnic z teoriami wyjasniajgcymi procesy zachodzace w trakcie wymiany infor-
macji kazda forma komunikacji musi zakiada¢ wspdlne zaufanie uczestnikéw przedsigwzigcia.

%2 Por. J. Bralczyk, Jezyk. ..., jw., s. 31.
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ktada wspolny ccl rozméwcéw lub zaakceptowany przez obic strony kicrunck
dyskursu. Dla Sperbera i Wilson to zatozenic nic jest konieczne, a wiedza na te-
mat wspolncgo cclu konwcersacji jest tylko jednym z czynnikéw kontckstual-
nych33.

Tekst z zatozenia nic moze by¢ informacyjnic petny, gdyz méwiacy, zgodnie
z lcorig rclewancji, dazy do minimalizacji Srodkéw przckazu w celu osiagnigcia
najwigkszego cfcktu kontekstowego*. Jego istota polcga na zatoZeniu, ze intcr-
lokutor ma taka samga (lub podobna) moc inferengji jak jego rozméwca. Dlatego
(cz musi on w optymalny sposdb wykorzystywaé mozliwosci wnioskowania part-
nera, tak aby z jednej strony nic naraza¢ go na niezrozumicnic wypowiedzi z po-
wodu zbyt matej informatywnosci przekazu, a z drugicj strony nic nudzié go prze-
kazywanicm informacji, ktéra juz jest w jego dyspozycji lub ktérg mozc osiaggnaé,
wiaczajac dost¢pny sobie mechanizm inferencji.

Zasady konwersacji nic tylko odnoszg si¢ do wskazéwcek dotyczacych organi-
zacji samcgo przckazu, lecz takze wiazg si¢ z analizg ukrytcgo mechanizmu prze-
twarzania informacji przedstawionego w inferencyjnej teorii komunikowania3.
Trzeba tez dodaé, zc podane tu zatozenia staty si¢ podstawa do dalszych poszu-
kiwan badawczych, w tym na przyktad docickan na tcmat tego, ile informacji ma
zawierac tckst, by mogt by¢ w peini interpretowalny?’.

Autorzy teorii relewancji wskazujg na roznorodne Zrédta informacji, jakic
cztowick interpretujacy tekst wykorzystuje, aby dopetni¢ znaczenie wypowicdzi.
Sa to wiedza o Swiccice (tu: zbior systemowych konotacji informacyjnych), wicdza
dyskursywna (informacja, ktora wczesniej pojawita si¢ w tckscic) oraz wicdza in-
dcksalna (informacja o otoczeniu). Opicrajac si¢ na tych Zrodtach informacji,
odbiorca interpretuje tekst za pomocg inferencji, ztozonego quasi-logicznego ro-
zumowania i wywodu38,

Komunikacja polega w tej koncepeji na rozpoznawaniu i klasyfikowaniu ak-
tow mowy poprzcz dopasowanic wicdzy dotyczacej j¢zyka, kontekstu i intencji do
konkretnego aktu mowy, co dzicje si¢ migdzy innymi dzigki znajomosci kodu3.
Stan taki prowadzi do zaangazowania odbiorcy w odczytanic samego komunika-
tu, zwigckszajac mozliwos¢ zapamigtania zawartych w nim trcsci. Mozna wigc za-

33 Szerzej na ten temat pisze m.in. R. Kalisz, Pragmatyka jezykowa, Gdansk 1993, s. 85-88.

¥A. Awdicjew, Standardy semantyczne w gramatyce komunikacyjnej, [w:] Gramatyka ko-
munikacyjna, rcd. A. Awdicjew, Krakéw 1999, s. 62.

3 A. Awdicjew, Gramatyka interakcji ..., jw., s. 70-71.

36 Tamze, s. 71. ;

3 Por. A. Awdicjew, Standardy semantyczne..., jw., s. 55-67.

¥ D. Sperber, D. Wilson, Relevance. Communication and Cognition, cyt. za: A. Awdiejcw,
Komunikatywizm (perspektywa metodologiczna badan lingwistycznych), [w:] Jezyk w komunika-
Cjl..., jw., L. 1, 5. 26-27.

¥ Por. A. Jopek, Relacja..., jw., s. 83-84.
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uwazy¢, ze kod jezykowy stwarza dopicro wst¢gpne warunki do interpretacji i ro-
zumienia komunikatu, a sens wypowiedzi konstytuuje si¢ w aktach komunikac;ji
bedacej rezultatem twérczego postugiwania si¢ réznymi clementami przestrzeni
komunikacyjnej w sposob relewantny?0.

Do zatozen modelu inferencyjncgo odwotuje si¢c w swoich rozwazaniach A.
Awdiejew, ktdry sytuacje dziatania mowncgo przedstawia jako uktad intcrakeyj-
ny tworzony przez nadawcg i odbiorc¢ oraz parametry aktualizacji czasu 1 prze-
strzeni, a takze zbior warunkéw pragmatycznych okreslajacych intencj¢ interak-
cyjng nadawcy*!. Zdaniem autora juz sam uklad intcrakcyjny moze wplywac na
interpretacj¢ przez odbiorcg tredci przedstawieniowej. Wéowczas tre§¢ wypowie-
dzenia jest interpretowana przez méwigcych w odniesieniu do uktadu interakcyj-
nego, w ktérym uczestniczg interlokutorzy. W tym przypadku méwi si¢ o nicjaw-
nych aktach mowy. Do tresci przedstawicniowej méwigcy dotgczajg niewyrazong
explicite tre$é interakcyjng??.

Komunikat w modelu interakcyjnym jawi si¢ jako ztozona hierarchicznie upo-
rzagdkowana wypowiedz, na odczytanic kiorej wplywaja rézne czynniki (w tym
gtéwnie doSwiadczenia jezykowe, spofeczne i kulturowe uczestnikow konwersacji)
warunkujace interpretacje. W swych rozwazaniach Awdicjew modyfikuje zatoze-
nia przedstawione przez Sperbera i1 Wilson oraz wskazuje rézne zrédta informacyj-
ne umozliwiajace inferencje*3. Komunikat zawarty w wypowiedzeniu przcdstawia
w postaci nast¢pujacej formuly:

40 Por. K. Skowronek, Reklama..., jw., s. 69.

41 Por. A. Awdiejew, Gramatyka interakcji..., jw., s. 53. Interpretujagc wypowiedzenie,
odbiorca odnosi je do zaistnialcgo uktadu interakcyjnego i okresla swa role, odnoszac jg do
czasu i przestrzeni (tu i teraz), a takze wykorzystuje dost¢gpna mu w procesie porozumicwania
wiedze. Uklad interakcyjny jest okreSlany przez uczestnikdéw interakcji na podstawic analizy
warunkéw zewnetrznych (wiedza o interlokutorach i sposobach komunikowania) oraz rozpo-
znania krokdéw strategicznych organizujacych i modyfikujacych proces interakcji (mowiacy
analizuje przebieg konwersacji i dostosowuje si¢ do zmian, jakie w nim zachodza). Proces ko-
munikacji ma charakter dynamiczny, a konwersacja jest tworem wspdlnym, do ktorego kazdy
z uczestnikdw wnosi swdj wktad. Por. tamze, s. 48-59.

42 Tamze, s. 49.

43 A. Awdiejew proponuje, by dokonaé rozr6znicnia pomiedzy poj¢cicm obrazu swiata (ja-
ko standardowych wyobrazef méwiacych o Swiecie, czyli zbioru zmagazynowanych w pamigci
typow i stereotypow, ktore same w sobie nic maja wartosci informacyjncej ze wzgl¢du na swa
trywialno$¢) oraz wizji swiata (tworzonej przez mdéwigcego za pomoca Srodkéw jezykowych
stanowigcych niepowtarzalng konfiguracj¢ sensu, ktérej zasadniczymi cechami sg nietrywial-
no$¢ oraz pozyteczno§¢ informacyjna). Por. A. Awdiejew, Standardy semantyczne..., jw., s. 61.
W dalszych rozwazaniach na temat przckazu informacyjnego wyznacza autor dolng granica
wystarczalno$ci komunikatu, jakq jest poziom nietrywialnosci elementarncj (przekaz informa-
cyjny ma na celu ujawnienie tresci melryw1alnych tzn. meznanych polcnqalnym odbiorcom
i nieprzewidzianych przez system). Od niego dopiero moze si¢ zacza¢ jakakolwiek interpreta-
cja komunikatu, gdyz wypowiedzenie trywialne nie ma zadnego zewnetrznego dopetnienia tre-
Sci i nic powoduje zadnej inferencji. Inaczej méwiac, standard, ktéry sam w sobie nie nicsie
zadnej informacji, wymaga chociaz elementarnej specyfikacji (dodania do niego explicite lub
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K=C,S, IL{F(p), loc, asp]},

gdzic poszczegbline skréty oznaczaja: K — komunikat, C — informacja konte-
kstowa, § — informacja sytuacyjna (informacja o sytuacji zaistnialcj w momencic
mowicnia), I — informacja indeksalna (informacja o zmicniajagcym si¢ otocze-
niu*), I — warto$¢ intencji pragmatycznej méwigcego. Cata informacja tworzy
zewneltrzng ramg informacyjng dla wyrazoncej propozycji (p), ktéra moze ulcc
konkretyzacji czasowcej (1), micjscowej (loc) oraz aspektowej (asp).

Informacja zawarta w wypowicdzeniu oraz uzyskana zc wszystkich wymienio-
nych zrédet jest wykorzystywana w procesie inferencji jako informacja réwno-
rz¢dna.

Za bodzicc stuzacy infcrencji uznaje Awdicjew formalng reprezentacj¢ komu-
nikatu (matcriat poczatkowy), ktéry ulega ré6znym konkrctyzacjom w procesic in-
terpretacji. Uwaza, zc odczylanic przeckazu wymaga potaczenia jego formalnego
badania z analizg jcgo znaczeniowego podziatu, czyli ustalenia takich jednostek
analizy, w ktorych czynnik przynaleznosci formalnej tgczy si¢ z czynnikiem zawar-
tosci informacyjnej danej jednostki. Takimi jednostkami na poziomie podziatu ele-
mentarnego sq jednostki systemowe gramatyki komunikacyjnej: termy [ operatory
[...]. Termy (czystki informacyjne, ktorymi mogg by¢ samodziclne wyrazy, np.
czasowniki, rzeczowniki, przymiotniki, przystowki) przekazujg informacje ideacyj-
ng (obrazujgcg przekazywane stany rzeczy), szerszg niz wskazujg na Lo ich granice
formalne — odnoszg odbiorce do standardowego uktadu sensu (standardu seman-
lycznego)™.

Scns catoSciowy komunikatu jest wige konstruowany przez odbiorce w ztozo-
nym procesic intcgrowania sensoéw czastkowych, w ktérym poszczegolne konfigu-
racjc semantycznc sg rozpoznawalne nic tylko dlatego, ze odznaczajg si¢ cecha-
mi wyrdzniajacymi, ale tcz dlatego, zc méwiagcy posiada wiedz¢ o kontckstach
(standardach) ich uzycia*®. Uogdlniajac, mozna stwicerdzi¢, ze podstawowym

sytuacyjnic takicgo minimum informacji, kiore okreslatoby zakres i warunki interpretacji wy-
powicdzcnia). Nlclryw:alnosc clementarna jest wige wynikicm plcrwszcgo kroku spccyfikacji
dancgo standardu i wymaga tresci, ktorg w praktyce informacyjnej mozna uzyskaé z réznych
zrddet, co wplywa na gleboko$¢ interpretacji. A. Awdicjew, Gramatyka interakcji. . ., jw., s. 63-
64. Zob. tenze, Komunikatywizm..., jw., s. 25-29.

4 Informacj¢ indcksalng definiuje Awdicjew jako ,,informacjg, jaka daje zmicniajgce si¢
dynamicznie otoczenic podczas konwersacji, w sytuacji kicdy warunki obserwacji interlokuto-
row sa zblizone”. Tamze, s. 63.

Y A. Awdicjew, Komunikatywizm..., jw.,,s. 24. Autor w swoich badaniach faczy proces in-
ferencji z teorig presupozycji (teorig uzupetniajacych scnséw zatozonych), podkreslajac w in-
Lerpretacji wypowicdzceh rolg standardéw semantycznych. Presupozycje, w odrdznicniu od in-
nych jednostek sensu, wynikaja z tckstu w 9posob automatyczny, a ich warto$¢ psychologiczna
mozna okresli¢ jako warto$¢ skojarzeniowa wpisang w sposob automatyczny do mapy standar-
déw semantycznych w pamigci jezykowej cztowicka. Por. A. Awdiejew, Standardy semantycz-
ne..., jw., s. 55.

46 Por. tamze, s. 62.
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zrodiem informacji uzupetniajacej jest kontekst rozumiany jako obszar wiedzy

o $wiecie, standardowo wbudowany do systemu jezykowego, czyli zbioru standar-

déw, na ktdre wskazuja uzyte w komunikacie jednostki (termy)”.

W analizie wypowiedzenia nie pomija si¢ rowniez roli intencji, ktéra zdanicm
Awdiejewa jest szczegdlnie istotna dla opisu dziatan werbalnych. Zamiar stwo-
rzenia tekstu wigze si¢ tutaj z trzema typami planowanej informacji, co mozna
sprowadzi¢ do trzech pytan:

Co moéwie? — méwiacy za pomoca Srodkéw jezykowych wyraza zindywidualizo-
wany sens (pewien obraz $wiata), ktéry ma umozliwia¢ odbiorcy cz¢Sciowe
wykrycie intencji wypowiedzenia.

Po co méwie? — nadawca dazy do tego, by przekaza¢ wigcej niz tre$¢ przedsta-
wieniowg i wywola¢ zmiany w uktadzie interakcyjnym (jednostki przetwa-
rzane s3 w akty mowy umozliwiajace okreslenie celowosci przekazywancj
tresci*®).

Jak méwie? — sposob organizacji tekstu (tzw. informacja gatunkowa*?).

W analizie wypowiedzi mozna te sktadniki intencji rozpatrywa¢ osobno, alc
ich efekty komunikacyjne moga si¢ faczy¢ w catos¢ jako komunikacyjny efekt glo-
balny°.

Przestawiony tu model interakcyjny stuzy analizie wypowiedzen jezykowych
przy wzigciu pod uwage szeroko pojetego kontekstu oraz podkresla koniecznos¢
interpretacyjnej aktywnosci stron z uwzglednicniem rozpoznawalnych w wypo-
wiedzi intencji nadawczych. Trzeba jednak zaznaczy¢, zc model ten moze tylko
czgsSciowo by¢ przydatny do analizy porozumiewania si¢ w reklamie, gdyz — jak
zauwaza A. Awdiejew — proces jezykowy ktorego celem jest perswazja, obejmu-
je rozmaite dzialania przygotowujgce komunikacje i towarzyszgce jej (dotyczy Lo
hierarchizacji przekazywanej informacji, apelacji do odbiorcy, argumentacji oraz
wszystkich innych Srodkéw jezykowych sprzyjajacych skutecznoSci zastosowa-
nych aktéw mowy). Ponadto, dziatania perswazyjne nic majg charakteru syste-
mowego, s3 skierowane do okres§lonego niepowtarzalnego odbiorcy z uwzgle-
dnicnicm indywidualnych preferencji. Do argumentéw wskazywanych przez au-
tora mozna jeszcze dodaé, ze nadawcy reklamy czesto zalezy, by odbiorca komu-

47 Tamze, s. 27. Por. tez. A. Awdicjew, Leksykon w gramatyce komunikacyjnej, [w:] Grama-
tyka komunikacyjna..., jw., s. 147.

% Sens interakcyjny stanowiacy dodatek do tresci przekazanego komunikatu opisuje
A. Awdiejew jako sens naddany, ktory zmienia tre$¢ informacyjng i pozwala odbiorcy zrozu-
mic¢, w jakich warunkach i w jakim celu pragmatycznym informacja zostata przekazana. Ce-
lowoS¢ przekazywanej informacji wplywa na jej rozumienie w réznych konkretnych momen-
tach uzycia. Por. A. Awdiejew, Gramatyka interakcji..., jw., s. 43-44,

49 A. Awdiejew, Komunikatywizm..., jw., s. 26.

0 Tamze.
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nikatu odkryt tylko te jego intencje, do ktérych wyrazenia sam dazy, a zamiar ten
wigzc on nicrzadko z chgcia, by pewna cz¢$¢ jego intencji pozostata nicujawnio-
na i nicuchwytna na drodzc wnioskowania’!.

Problem ten podejmuje w swojej ksigzce Katarzyna Skowronck, ktéra okresla
rcklamg jako akt wypowicdzi o charakterze posrednim (ukrytym)?2. W komuni-
kacic reklamowym autorka wskazuje rézne rodzajc intencji nadawczych. Gitow-
na intencja komunikatu (osiggni¢cie korzySci przez nadawcg), jak rowniez giow-
na przyczyna powstania aktu reklamowego pozostaja dla odbiorcy ukryte, a po-
zoslate intencjc nadawcy powinny micé charakter jawny.

WSsrdd jawnych intencji wymienia si¢ dostarczenic wicdzy o produkcic, zamie-
rzenic uSwiadomicnia odbiorcy, ze dany produkt jest mu potrzebny i Ze jego za-
kup jest z roznych wzgledéw pozyteczny. Wsrdd intencji ukrytych mozna wyr6z-
ni¢: zamicrzenie zapoznania odbiorcy z zaplanowang charakterystyka produktu,
spowodowanic, by odbiorca przyjat t¢ charakterystyke i chciat posiadaé produkt,
oraz naktonicnic odbiorcy do wiary w szczero$¢ przckazywanych przez nadawcg
informacji*3.

Wsrod wymicnionych intencji nadawcy nic znalazly si¢ skrywane czgstokroé
przcz nicgo zamysly wptywania na odbior komunikatu przez czynniki kontckstu-
alnc. Intencja ta, jakkolwick zwigzana z osiggni¢ciem przez nadawcg okreslonych
korzysci, jest od nich hierarchicznie zalezna i nic moze by¢ traktowana na rowni
z treSciami ukrytymi w samym komunikacic, ale w zasadniczy sposob wptywaja-
cymi na jego percepcie.

Specyfika reklamy w Swietle badan nad komunikacja

Przedstawione powyzej uwagi ukazujg niewystarczalno$¢ dotychczasowych
modcli komunikowania w badaniach nad reklamg jako komunikatem. W zwiaz-
ku z tym nalezatoby si¢ zastanowié, jakie sktadniki komunikatu reklamowego po-
winno si¢ podda¢ analizic, by stworzy¢ oparty na powyzszych modclach schemat,
ktory pozwolitby na precyzyjne okreSlenie specyfiki procesu komunikowania
w rcklamic.

W modclu takim nalczatoby zapcwne uwzgledni¢ réznorodno$é zatozonych
i wyrazonych w komunikacic intencji nadawczych oraz mozliwoéci ich odbioru na
podstawic przedstawionych w wypowiedzi tresci, co wigzatoby si¢ z obszarem
wspolncj dla nadawcy i odbiorcy wiedzy oraz doSwiadczen j¢zykowych. Sam ko-
munikat podlcgatby warunkowaniu poprzez czynniki kontckstualne, kotekstual-
ne, a jednocze$nie bytby réwnicz zalezny od indywidualnych kompetencji odbior-

ST AL Awdicjew, Systemowe srodki perswazji, [w:] Manipulacja w jezyku, red. P. Krzyzanow-
ski, P. Nowak, Lublin 2004, s. 71-72.

32 K. Skowronck, Reklama..., jw., s. 69.

53 Tamze.
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czych i zaplanowanego przez nadawce odbioru komunikatu. Model taki wyma-
galby wiec polagczenia w analizic wiedzy przynaleznej réznym dyscyplinom
i uwzglednienia w badaniach mozliwych odczytan komunikatu. Zadanic to wy-
magafoby wiec wspotpracy przedstawicieli roznych dyscyplin, kiorzy podjeliby si¢
opracowania schematu komunikacji w reklamie, ktéra jako zjawisko ulegajgce
bardzo dynamicznym zmianom jeszcze bardzicj owo zadanie utrudnia. Nie po-
przestajac na wytyczeniu pola badan nad komunikowaniem w reklamie, nalczy
wiec ustali¢ pewne typowe sposoby tworzenia przez nadawcow komunikatow re-
klamowych, jak réowniez prawdopodobne sposoby odczytania przekazu przez
odbiorce.

Proces komunikowania w reklamie nalezatoby zatem traktowac¢ jako forme
dyskursu pojmowanego jako specyficzny rodzaj struktury, w ktorej znaczenia
tworzg: poziom organizacji wypowiedzi, jej wewnetrzne uporzadkowanie (ko-
tekst), okolicznos$ci towarzyszace (kontekst) oraz sam tekst poprzez zastosowanc
srodki jezykowe i pozaj¢zykowe>. Tlustracja dla przedstawionej tu proby usyste-
matyzowania opisu reklamy jako komunikatu jest rys. 3.

Rysunek 5. Schemat komunikowania w reklamie

kontekst
zakldcenia odkodowanie inferencja
zaki6cenia  komunikatu  na podstawic tresci
znaczenia zgodne odkodowanych
jawne z jawnymi i zaleznych od
intencjami jawnych intencji
nadawcy nadawcy
kontekst
kodowanie odkodowanie indywidualne indywidualne
intencje odczytanie wnioskowanie
komunikatu kontekst komunikatu  zalezne od
(jawne, kompetencji
ukryte) kotekst komunikacyjnych

odbiorcy, jego wicdzy

1 doSwiadczen
tresci
ukryte

34 Przedstawiona tu definicja jest bliska opinii Stanistawa Gajdy, kt6ry pojmuje komunikat
wysylany za poSrednictwem mediow jako: dyskurs, ktdry tworzy dynamiczna ,,gra” srodkow jezy-
kowych i niejezykowych, plan tresci, plan wyrazania, tekst i kontekst. S. Gajda, Media - stylowy
tygiel wspoltczesnej polszczyzny, [w:] Jezyk w mediach masowych, red. J. Bralczyk, K. Mosiotck-
-KKlosinska, Warszawa 2000, s. 20.
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zakiocenia®? zaki6cenia  odkodowanic infcrencja tresci
treSci ukrytych ukrytych zaplanowana
przcz nadawcg; alc
zalczna od odbiorcy
kontekst

KOMUNIKAT

Nadawca Odbiorca

Jak wiadomo, w kazdym procesie porozumicwania szczegdlnic istotne jest
ustalenic stron komunikacji. Nadawca, aby przckaza¢ komunikat, musi dyspo-
nowac¢ wicdzg pozwalajacg mu na okreslenic osoby badz oséb, do ktérych skic-
rujc swoj przckaz. Podobnic odbiorca, by odczytaé owg wypowicdz, musi iden-
tyfikowac jcj nadawcg. Tak wigc mozna przyjaé, zc nadawca rcklamy, dazac do
wywotania pewnych pozadanych przez sicbic ccléw, tworzy komunikat, ktory
ma by¢ zrozumialy i przckonujacy dla oséb, do ktérych si¢ go kicruje. To wyo-
brazenic nadawcy o planowanym adresacic wypowicdzi trzeba odrézni¢ od
odbiorcy rzeczywistego, tzn. osoby badz osob, ktore faktycznic komunikat
odbiorg.

Wsrod wskazywanych na wykresic clementdw sktadajacych si¢ na reklamowy
akt komunikacji znalazty si¢ tresci jawne i ukryte, ktére mozna dostrzec na wszy-
stkich pfaszczyznach komunikowania. Sytuacja ta dotyczy intencji nadawczych,
zastosowancgo w rcklamic kodu oraz warunkéw kontekstowych 1 koteksto-
wych. Kontekst jest tu rozpatrywany czterokrotnic i odnosi si¢ mi¢dzy innymi
do micjsca 1 czasu cmisji reklamy (kontckst lokacyjny), uwzglednia sytuacj¢

33 Zaktdcenia czy inaczej szumy zostaty wprowadzonc do teorii komunikacji przez C. Shan-
nona i W. Weavcra. Kategoria ta sygnalizuje mozliwo$¢ wystapicnia wiclu zakidcen w procesic
komunikacji, ktérc mogg micé charaktcr: semantyczny (zwigzany najcz¢scicj z blgdnym uzy-
cicm kodu i nicjasnym charaktecrem wypowicdzi), wewngtrzny (wynikajacy z indywidualnych
cech uczestnikow procesu komunikacji), zewnetrzny (zaktocenia wynikajace z niczaleznych od
partnerow komunikacji Zzrodet). Por. A. Benedikt, Reklama..., jw., s. 38-39.

%6 Na tcmat wewngltrznego uporzadkowania mqawnych tresci komunikatow reklamowych
pisze M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Warszawa 1998, s. 128-129. Autor wska-
zujc na wykorzystanic w rcklamach tzw. ponadnormalnego czynnika wyzwalajgcego, ktérego
psychologiczne i emocjonalne oddziatywanie jest nastgpstwem podkreslenia cech odpowic-
dzialnych za wyzwalanic uczucia mitoSci oraz przyjazni. W publikacji tej znajduja si¢ rOwnicz
rozwazania na temat ztozonoSci procesow postrzcgama informacji zawartych w rcklamach
oraz wplywu, jaki na odczytanic przekazu wywicraja okoliczno$ci oraz indywidualne wyobra-
zcnia odbiorcow. Por. tamze, s. 106-111.
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odbioru (kontekst sytuacyjny), odnosi si¢ do wiedzy (kontckst staty) i1 sposobu
warto$ciowania interlokutoréw (kontekst spoteczny)?’. Skiadniki te jasno wska-
zuja, ze nadawca rcklamy podejmuje trud takiego przygotowania komunikatu,
ktory nie tylko spowoduje zrozumicnie treéci reklamy i jej znaczenia, ale wywota
okreslony skutek, jakim jest spowodowanie u odbiorcy checi kupna reklamowa-
nego towaru8.

Nie bez znaczenia w tym procesie jest warstwa, ktorej odbiorca nie powinien
sobie uSwiadamia¢. Warto tu zaznaczy¢, ze wprowadzenie treSci ukrytych ma
w reklamie charakter celowy i ma petni¢ funkcj¢ wartoSciujaca wzgledem prze-
znaczonych do jawnego odbioru tresci werbalnych, wzmacniajac ich znaczenic
i wywolujgc odpowiednie emocje. Zgodnie z ustaleniami psychologii spoteczne]
i wiedzy marketingowej nalezy stwierdzi¢, ze¢ komunikowanic w reklamie zakta-
da, iz nadawca przckazujgc pewne tresci, stara si¢ tak oddziatywac na adresata
(w spos6b swiadomy i utajony), aby ten podjat dzialania pozadane z punktu wi-
dzenia o0s6b je komunikujgcych.

Odczytanie i interpretacja komunikatu obejmuje rozne poziomy, ktérych hie-
rarchig ustala si¢ osobno dla danej wypowiedzi za kazdym razem stanowigcej byt
odrebny*. Zalozenie to wynika z uwzglednienia okolicznoéci odbioru reklamy
(por. r6zne rodzaje kontckstu) oraz ze specyfiki odbiorcy dokonujacego odkodo-
wania treSci zawartych w reklamie i wysuwania wnioskéw. Proces ten w duzej
mierze moze by¢ zalezny od dziatan samego nadawcy, ale moze tez przebiegac
w sposdb nie do konca dla nadawcy przewidywalny. Oznacza (o, ze plaszczyzna
odkodowania i wnioskowania mozc przebiegac niezaleznie lub nie w petni zalez-
nie od treSci zakodowanych w komunikacie i przeznaczonych do inferencji przez
nadawce przekazu. Poza tym kazde wydarzenie powinno by¢ interpretowanc za-
réowno ,,zaleznie od kontekstu zaplanowanego przez nadawc¢ komunikatu, jak
i kontekstu interpretatora, ktéry przedstawianym treSciom moze przypisac indy-
widualny charakter wynikajgcy np. z poziomu jego wiedzy, doSwiadczen 1 kompe-
tencji”®. Problem ten jest szczegdlnie interesujacy, jesli chodzi o odbiér komu-
nikatéw przez dzieci, ktére w kwalifikowaniu wydarzen komunikacyjnych postu-
guja si¢ inng strategig interpretowania przekazéw niz odbiorcy dorosli. Sad taki
potwierdzaja przeprowadzonc eksperymenty, ktérych wyniki wskazuja, ze dzieci
odczytujgce komunikaty przedkiadajg swoja wiedze i doSwiadczenia nad tresci

37 Rozrdznicnia okolicznosci odbioru reklamy dokonuje w swojej ksigzce P. Lewinski, wy-
micniajac kontekst staly, spoleczny i lokacyjny Por. P. Lewinski, Retoryka reklamy..., jw., s. 36-

°8 K. Skowronck, Reklama..., jw., s. 37.

7S, Gajda, Media..., jw.

% Por. S. Worth, L. Gross, Strategic symboliczne, {w:] Panorama wspdiczesnej mysli filmo-
wej, red. A. Helman, Krakéw 1992, s. 57.
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wewngelrzne przckazow, starsi odbiorcy potrafig natomiast dostrzec charakter
struktury dzicta i podejmuja wysitek jego doktadnej interpretacji¢l.

Na tej podstawic mozna tez stwicrdzié, ze cfcktywnos$é®? komunikacji nic jest
uzalczniona od tcgo, czy obie strony komunikacji postuguja si¢ tym samym ko-
dem 1 maja petng Swiadomo$¢ proceséw zachodzacych w dyskursic, ktorego sg
stronami, alc od tego, czy zatozona przez nadawcg struktura komunikacyjna wy-
powiedzi bedzic wpisywata si¢ w ramy zaplanowancgo wczeénicej odbioru. Sytua-
cja ta dotyczy zarébwno picrwszego ctapu odczytania rcklamy przez odbiorcg —
odkodowanie, jak i drugicgo etapu — wnioskowanie. Realizacja tych ctapéw zale-
zy od wicku odbiorcy, jego kompetencji komunikacyjnych, wicdzy o §wiccie, do-
Swiadczen 1 zdolnoSci interpretacyjnych.

61 Na temat roznych strategii interpretowania komunikatow przez dzieci i osoby starsze pi-
sza S. Worth i L. Gross, tamze, s. 55-68. Autorzy wskazujg dwic stralcgic interpretowania.
Uwazajg oni, zc kwalilikowanie wydarzen jako naturalne lub symboliczne zalezy od tego, czy
uzywa si¢ strategii atrybucji (interpretowanic odbywa si¢ na podstawic wicdzy odbiorcy, ktory
dokonujc analizy, opicrajgc si¢ na swoich wlasnych doswiadczeniach), czy strategii inferencji
(mtcrprctaqa odbywa si¢ na podstawic wiedzy o zasadach 1| konwencjach komumkaql w tym
rownicz wiedzy na Lemat struktury komunikatu). Atrybucja - zdanicm autoréw - jest typowa
dla odbioru komunikatdw przcz dzieci, ktore w interpretacji postuguja si¢ wicdza nabytg wcze-
Snicj, jeszcze przed momentcm odbloru przckazu. Potwierdzenicm tego jest eksperyment,
w ktérym dzieci na podstawic obrazow (gltéwnie fotogralii) oceniajg pozytywnic postgpowanic
Ickarza, pomimo iz ten nic udzielit pomocy poszkodowanemu w wypadku

%2 Chodzi mi tu o efcktywno$¢ komunikacji w sensie marketingowym, czyli efekt komuni-
katu w sensic jego skutkéw przektadanych na zakupy reklamowanych w ten sposob towarow.



