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Koncept prawdy w reklamie i wypowiedziach
o0 markach i produktach

Gdyby pojecie prawdy w ogéle sie nie pojawiato,
zapewne moglibysmy wszyscy razem zy¢ spokojnie.

Heinz von Foerster

Niniejszy artykut jest poswiecony dwom tematom, ktére z potocznego punktu wi-
dzenia moga mie¢ mato ze sobg do czynienia — kategorii prawdy i prawdziwosci (tu
rozumianych jako kategorie komunikacji) z jednej strony oraz z drugiej strony wypo-
wiedziom z zakresu reklamy i komunikacji marek. W podjeciu tego tematu z punktu
widzenia nauki o komunikacji niezbedne jest moim zdaniem najpierw wyjasnienie
i ustalenie kilku przestanek teoretycznych, ktére moga stanowi¢ uzyteczny punkt
wyjscia do obserwacji. Poza sformutowaniem takich rozwazan teoretycznych dazytam
do tego, aby przebadac prezentowany tu temat na konkretnym materiale. Celem byto
sprawdzenie podstaw teoretycznych ze wzgledu na ich potencjat poznawczy w ramach
wyjasniania specyfiki zaobserwowanych manifestacji, okreslenia pojawiajacych sie
zabiegbw i zrozumienia ich funkcji. Poza tym chciatam na materiale sprawdzi¢, jakie
nowe pytania i aspekty pojawiajg sie w sytuacji, kiedy zajmujemy sie kwestig prawdy
w reklamie nie tylko na poziomie teoretycznym, lecz takze na poziomie manifestacji
dostepnych badaniom empirycznym. Artykut przy tym nie przedstawia catego bada-
nia, lecz jedynie pokazuje egzemplifikacje. Samo stowo ,prawda” pojawia sie bardzo
rzadko (w czasie przegladu materiatu pochodzacego z wroctawskich billboardéw
w ciggu jednego roku — ani razu). Wyjatki mozna zaobserwowac w zakresie medidéw
nacechowanych lub ukierunkowanych ideologicznie (zob. tytuty prasowe takie jak
,Prawda”, ,Komsomol'skaja Prawda”, ,Prawde Méwiac” czy tez slogan ,mamy odwage
pisa¢ prawde”, umieszczony na billboardzie widzianym w czerwcu 2013 roku pod
Racigzem, na drodze z Olsztyna do Wroctawia). Pojawia sie natomiast inna kategoria
w obserwowanych reklamach, ktérej, co pragne podkresli¢, nie uwazam za tozsamga
z kategorig prawdy, ale ktérg mozna traktowac jako pokrewng, a mianowicie kategoria
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prawdziwosci. Prezentowane tu egzemplifikacje co prawda nie zawierajg dostownych
realizacji prawdy na poziomie leksykalnym. Mozna natomiast przeanalizowac przykta-
dowo — i przypadkowo — wybrane wypowiedzi z zakresu reklamy i komunikacji firm/
marek pod katem pytania, czy i jaka role spetnia koncept prawdy dla ich funkcjono-
wania w procesie komunikacji. Pokazane materiaty obrazowe w niniejszym artykule
nalezy wiec rozumiec jako materiat ilustracyjny i punkt wyjscia do analizy kwestii:
jakie mogtyby by¢ problemy badawcze w ramach systematycznego empirycznego
badania tematu na szerszym materiale.

Zanim przejdziemy do prezentacji obrazéw, przyjrzyjmy sie temu, gdzie i w jaki sposéb
mozna by kategorie prawdy umieszcza¢ na poziomie teoretycznego opisu. Omoéwiwszy
prawde jako koncept funkcjonujacy w kontekscie potocznym, przejdziemy nastepnie
do oméwienia kategorii prawdziwosci jako obietnicy w reklamach oraz autentycznosci
jako czesci sktadowej modeli marek i jako pozgdanej cechy w strategiach komuni-
kacyjnych i procesie budowania wizerunku. W podsumowaniu przedstawie swoja
propozycje integrowania omawianych kategorii, ktére moga by¢ kluczowe w r6znych
perspektywach, w kontekscie konstruktywistycznego i systemowo-teoretycznego my-
Slenia o komunikacji.

Jedli méwimy o prawdzie rozumianej jako kategoria w komunikacji, powinnismy
najpierw okresli¢, z jakiego punktu widzenia lub za pomocg jakich zatozen patrzymy
na samg komunikacje. Propozycja, ktérg przyjeto jako podstawe teoretyczna niniej-
szych rozwazan, wychodzi z teoretycznego modelowania komunikacji jako procesu
generowania i negocjacji znaczef, lezagcego u podstaw spoteczefistwa. Takie ujecie
komunikacji (na ktére w ramach krétkiego artykutu moge tu tylko w skrécie wskazac,
by naszkicowa¢ podstawe wywodu) opiera sie na konstruktywistycznych i syste-
mowo-teoretycznych podejsciach, na podstawie ktérych zostata opracowana teoria
komunikacji, modelujgca te komunikacje jako mechanizm generujgcy spoteczefistwa
(por. Fleischer 2007). Z ujeciami wykorzystujgcymi rozwazania konstruktywistyczne
i systemowo-teoretyczne mozna sie rowniez spotkac u innych autoréw zajmujacych sie
komunikacjg i spoteczenstwem (zob. Schmidt 1992 i 2010) lub mediami (zob. Mer-
ten, Schmidt, Weischenberg 1994). Jesli przyjac perspektywe (od czego, w ramach
niniejszego tekstu, zalezy mozliwos¢ dalszego jego czytania w kategoriach sensu),
ze komunikacja jest procesem konstruktywnym, procesem konstrukcji przypisah
znaczeh proponowanych i modyfikowanych przez rézne strony (przez interlokutoréw
w rozumieniu gramatyki komunikatywnej, zob. Awdiejew, Habrajska 2010), to wtedy
rowniez prawda (jako kategoria komunikacyjna) moze by¢ modelowana i teoretycznie
opisana jako wielkos¢ powstajgca na podstawie okreslonej umowy (procesu uméwienia
sie/negocjowania jej w ramach komunikacji). To jednak nie oznacza, ze kategoria
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prawdy bytaby wzgledna, z perspektywy tej nie wynika, ze kazde indywiduum moze
sobie dowolnie wybiera¢ te prawde, ktéra mu akurat pasuje. Wrecz przeciwnie, jako
kategoria komunikacyjna prawda istnieje jedynie w przestrzeni spotecznej, innymi
stowy: na poziomie komunikacji, tzn. w ramach trzeciej rzeczywistosci w rozumieniu
Michaela Fleischera (2007: 242-270). Kategorie komunikacji zwigzane z prawda
w takim rozumieniu zostajg opracowane w procesie komunikacji jako umowa spo-
teczna, powstaja w tym procesie jako ciggte uzgadnianie i ustalanie (majgce zawsze
charakter tymczasowy) wzajemnych oczekiwan i przestanek, ktére moga by¢ stosowane
w procesie komunikacji. Prawda jest w zwigzku z tym, funkcjonalnie rzecz biorac,
operatywng fikcja, przypuszczaniem wspélnej prawdy, umozliwiajagcym dopiero ak-
tywnosci w sensie méwienia czegos, w ktérego trakcie zawsze mozemy dziatac¢ tylko
na podstawie nadziei, hipotezy lub tez zaufania, ze podzielamy te same przestanki co
partnerzy komunikacji. Innymi stowy, méwie (twierdze) cos, majac nadzieje, ze bedzie
to przez innych przyjete. Przyjecie przy tym nie oznacza zgody z tym, co méwie, lecz
jedynie nawigzanie do tego — nawigzywalno$¢ w sensie teorii systemow.

Kiedy operacja okreslonego typu zostaje wprawiona w ruch i, jak ja to chetnie méwie, staje
sie nawigzywalna, to znaczy znajduje nastepstwo, ma konsekwencje w postaci tych samych
typéw operacji, wtedy powstaje system. Poniewaz, jezeli taczy¢ operacje z operacja, dzieje
sie to w sposob selektywny. Nic innego niz to sie nie dzieje; unmarked space, wzglednie
srodowisko pozostaje na zewnatrz; system tworzy sie jako tancuch operacji. Dyferencja sys-
temu i Srodowiska powstaje tylko z faktu, ze jedna operacja wytwarza kolejng operacje tego
samego typu. [...] Te mysli mozna przenie$¢ na systemy spoteczne, jesli uda sie zidentyfiko-
wac operacje, spetniajaca to zatozenie/te przestanke: moze to by¢ tylko jedna operacja, ta
sama zawsze, i ona jest nawigzywalna. Mysle, ze tutaj nie mamy duzych mozliwosci wyboru.
Wrtasciwie tylko komunikacja oferuje sie jako ten typ operacji, ktéry spetnia owo zatozenie/
owg przestanke: System spoteczny powstaje, kiedy rozwija sie komunikacja z komunikacji
(Luhmann 2004: 77-78).

Z jednej strony kazda wypowiedz zawiera w sobie pewnego rodzaju ryzyko, a mia-
nowicie ryzyko bycia odrzucong lub, doktadniej méwigc, ryzyko, ze nie znajduje
nastepstwa, a zatem pozostaje nienawigza(l)na. Méwienie czego$ wymaga wiec
kredytu zaufania wsrdd interlokutoréw. Z drugiej strony za$ méwienie/twierdzenie
Czego$ zawsze tez oznacza, ze jestem ,do przodu” wobec innych interlokutoréw,
gdyz jako ten, ktérzy robi pierwszy krok, mam przywilej proponowania kierunku,
w ktérym péjdziemy. Wypowiedz, formalnie rozumiana jako propozycja pewnego
zakresu komunikacyjnego, ustala ramy tego, co odnoszac sie do niej, moze by¢
powiedziane w dalszym ciggu.

Reklama w tym kontekscie zalezy od kredytu zaufania, ale ma z drugiej strony zalete
bycia ,do przodu”, co oznacza, ze wzgledem potencjalnych klientéw jako ,pierwsza”
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ma ona mozliwo$¢ umieszczania propozycji/ofert komunikacyjnych w procesie komu-
nikacji, to ona wystepuje z okreslong inicjatywa.

W tym kontekscie, obserwujgc cos w ramach konstruktywistycznego podejscia czy to na
poziomie teoretycznego opisu, czy na poziomie empirycznych ewidencji, nalezy zwréci¢
uwage na dwa aspekty, ktére z tej perspektywy ksztattujg sie zasadniczo inaczej niz
w ramach innych uje¢ poznawczo-teoretycznych. Pierwszy to zwrécenie uwagi na to, ze
wszelkie konstatacje, ktére moga by¢ dokonywane (w zwigzku z tym, ze odbywaija sie
poprzez komunikacje, a inaczej odbywac sie nie mogg), zawierajg w sobie zajmowang
przez okreSlonego obserwatora perspektywe:

Typowe dla mojego postepowania i myslenia jest [...] pytanie o obserwatora — zamiast ,co
jest?” odtad ,co musze robi¢, aby moc twierdzi¢ to lub to?”, przez co do gtosu dochodza
odpowiedzialnod¢ i Swiadomos¢ (Maturana 2010: 232).

Nalezy przy tym podkredli¢, ze pojecie ,obserwator”, kiedy jest uzywane w koncepcjach
systemowo-teoretycznych i w paradygmacie konstruktywistycznym, oznacza funkcje,
tzn. nie odnosi sie do fizycznej osoby, lecz do przyjetej perspektywy teoretycznej
(zob. Siemes 2010: 193; Luhmann 2004: 138; a takze o mozliwosciach wykorzystania
tej perspektywy w nauce o komunikacji - Fleischer 2005).

Konsekwentne uwzglednienie tego, ze wszystko, co moze by¢ méwione, jest méwione
przez obserwatora, posiada jednak skutki rowniez dla nauki dazacej do sporzadzania
teoretycznych modeli, ktére mogg wyjasni¢, jakie procesy stojg za tym, co ,na po-
wierzchni” (i w codziennosci) moze by¢ obserwowane (w nauce o komunikacji s3 to
wszelkie manifestacje znakowe, czyli elementy, ktére aktualnie w okreslonej spotecznosci
sg uzywane w roli znakéw).

Naukowe twierdzenia sg twierdzeniami konsensualnymi, waznymi jedynie w spotecznosci
standardowych obserwatoréw, ktdrzy je generuja. [...] nie bede twierdzit, ze to, co méwie, jest
prawomocne, poniewaz istnieje niezalezna, obiektywna rzeczywistos¢, ktéra by to uprawo-
mocniata. Bede mowit jako biolog i jako taki uzyje kryterium uprawomocnienia naukowych
twierdzen [...] przyjmujac oparty na doswiadczeniu warunek, ze wszystko, co ma miejsce, jest
najpierw wyodrebnione przez obserwatora z jego praktyki zycia oraz ze wszelkie wyjasnienie
jest wtorne (Maturana 2010: 82 i 85).

Przyjmujac proponowany tu punkt wyjscia, a mianowicie zatozenie i hipoteze, ze
komunikacja jest procesem negocjowania znaczen (ktéry, aby mogt sie kontynuowac,
wymaga wiecej niz jednej uczestniczacej w nim jednostki — ktos méwi co$ i dokonuje
swojg wypowiedzig propozycji, w ktdrg strone i$¢, ale komunikat i sens konstruowa-
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ne sg po stronie drugiego interlokutora), mozna by reklame funkcjonalnie widzie¢
jako propozycje dotyczacg systemu referencyjnego, ktéry ma/powinien by¢ uzywany
w odbiorze produktu (aby umieszcza¢ produkt w okreslonym kontekscie znaczenio-
wym). Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze wszystko to odbywa sie w ramach trzeciej,
komunikacyjnie konstruowanej rzeczywistosci (zob. Fleischer 2007: 242), tzn. dotyczy
poziomu komunikacji i niczego innego. Kiedy dochodzi percepcja, konkretne doswiad-
czenie podczas uzywania produktu, znajdujemy sie, formalnie rzecz biorac, na innym
poziomie opisu i obserwacji. Problem polega tylko na tym, ze poziomy te oddziela¢
mozemy od siebie tylko na poziomie teoretycznego opisu, a nie z perspektywy badacza
komunikacji, gdyz dla cztowieka jako istoty funkcjonujacej w kontekscie spotecznym,
jesli chce obserwowac i rozumie¢, od razu do gtosu dochodzi komunikacja, od ktérej
w tym sensie nie ma ucieczki.

Biorgc pod uwage reklame czy wypowiedzi reklamowe, mozna by juz na tym etapie
i w kontekscie tych wstepnych rozwazan podkredli¢: reklama nie jest produktem, lecz
tylko méwi o nim. | na tej podstawie takie twierdzenia (a doktadniej: propozycje
komunikacyjne) jak pokazane na ilustracjach 1-3 nie sprawiajg wiekszych proble-
moéw dla kontynuacji procesu komunikacyjnego — i to mimo tego, ze wszystkie te
wypowiedzi zawierajg w sobie potencjat, by je rozumiec¢ jako sprzeczne z kontekstem,
z ktérym sg potaczone. Chyba Ze zastanawialiby$my sie nad nimi dtuzej, na co w co-
dziennych komunikacjach nie ma czasu ani powodu; owe wypowiedzi wtasnie nie
sprawiajg problemu, tzn. nie przeszkadzajg w odbywaniu sie procesu. Przyjrzyjmy
sie przyktadowi reklamowej propozycji, aby poznaé prawdziwy kraj X w ramach wy-
cieczki (zob. ilustr. 1). Jesli przyjmujemy zatozenie, ze wycieczka to zwiedzanie krajow
poprzez turystyczne wyjazdy, to méwimy o wyjazdach, ktére sa zwigzane z podziwia-
niem jego tzw. atrakcji lub niekiedy tzw. relaksem. W tym kontekscie nie moga one
jednoczesnie stuzy¢ poznawaniu prawdziwego kraju/miejsca, gdyz prawdziwy kraj
sktada sie zawsze z wiekszej ilosci elementéw, a nie z samych atrakcji i mozliwosci
relaksu. Przy tym chce zaznaczy¢, ze taka interpretacja jest tylko jedng z mozliwosci
i opiera sie na okreslonych zatoZzeniach. Nie chodzi tu jednak o to, aby zaproponowac
taka krytyczng interpretacje jako jedynie mozliwg, lecz o cos innego. Ciekawe jest
bowiem to, ze nawet jesli wypowiedZ nam ,przeszkadza”, tzn. nie zgadzamy sie z nig
lub z jej przestankami, na przyktad na podstawie tu omawianej interpretacji, to i tak
jest to nieistotne, jesli patrzymy na caty proces z perspektywy obserwacji komunikacji,
gdyz réwniez fakt, ze co$ nam przeszkadza i ,daje do myslenia”, oznacza, ze dana
wypowied? okazata sie nawigzywalna.
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Ilustracja 1. Plakat reklamowy
,Poznaj prawdziwy Meksyk —
Wycieczki juz od 3304 "

Poznaj prawdziwy Meksyk

Wycieczki juz 0d 3304 2

Zrédto: zdjecie wiasne, Wro-

ctaw, lipiec/sierpien 2008.
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www.rainbowtours.pl

llustracja 2. Plakat reklamowy ,Bo zupa byta prawdziwa”

Zrédto: zdjecie whasne, Wroctaw, pazdziernik 2012.
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Ilustracja 3. Plakat reklamowy
+Mlekdamer — prawdziwy ser” o
MLEKDAMER
Zrédto: zdjecie wiasne, Wro- l - PRAWDZIWY SER -

ctaw, kwiecien 2013.

Podobnej analizy jak powyzsza mozna by dokonac na podstawie kolejnych przyktadéw
(ilustr. 2'i 3) — ani napis ,prawdziwa zupa” na zdjeciu zupy, ktéra ponadto jest opako-
wana w torebke plastikowa, ani napis ,prawdziwy ser” obok zdjecia sera nie sprawiajg
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nam wiekszych probleméw. Przeciez wiemy, ze to, co widzimy, nie jest prawdziwym
serem, lecz tylko zdjeciem sera. Czego ona (to znaczy: autorka niniejszego artykutu)
zatem chce? Ona chciataby zwrdci¢ uwage na to (majac przy tym na mysli ukierunko-
wanie czytelnikéw na okreslony tor myslenia), ze koncept prawdy jest mozliwy tylko
na poziomie komunikacji. Jezeli bowiem jesteSmy sktonni i jesteSmy w stanie przyjaé
zaprezentowang wypowied? (tekstowg i obrazowa) jako nawigzywalng, to wtedy
w naszej gtowie powstaje wyobrazenie sera. | z reguty jesteSmy ,sktonni” do tego,
poniewaz jesteSmy zsocjalizowani, tzn. zyjemy w $wiecie komunikacyjno-spotecznym.
Komunikat tekstowy i obrazowy przy tym uzupetniajg sie odpowiednio i wyznaczaja
dla jednostki (dla partnera komunikacji) punkt wyjscia. Wyobrazenie jednak powstaje
dopiero w naszej gtowie, nie ma go na plakacie — ten jest z dykty, na ktérej w sposéb
uporzadkowany roztozone zostaty pigmenty. Relacje miedzy tymi poziomami, kt6ra
my z requty przyjmujemy jako oczywistg przestanke wszelkich komunikacji i zwigzkow
spoteczno-komunikacyjnych, ilustruje kolejny cytat:

Wiec bogaty amerykanski podréznik, majacy wystarczajaco duzo pieniedzy, aby kupi¢ ma-
lowidto, odwiedza Picassa w jego zamku; Picasso jest zachwycony, oprowadza go, pokazuje
mu swoje obrazy. W koficu Amerykanin méwi: ,Drogi Panie Picasso, dlaczego Pan nie maluje
ludzi takimi, jakimi oni sg?”. A Picasso odpowiada pytaniem: ,Jak mam to zrobi¢? Jak to sie
robi? Jacy sg ludzie? Czy Pan moze mi podac przyktad?”. Wtedy Amerykanin wyciaga swoj
portfel, wyjmuje z niego mate zdjecie — i méwi: , Tu widzi Pan mojg zone, takg, jaka ona jest”.
Zafascynowany Picasso bierze obraz do reki, odwraca go i méwi: ,Aha, to jest Pana zona.
Taka mata jest. | taka ptaska!” (von Foerster, Porksen 2003: 103).

Wracajac do aspektu systemu referencyjnego lub przestanek, ktorych propozycja idzie
w parze z wypowiedzig reklamowa, przytaczam kolejny przyktad plakatu reklamowego
(zob. ilustr. 4). Pokazany jest na nim produkt kawopodobny, o ktérym twierdzi sie, ze
ta ,[kawa] latte [jest] jak w kawiarni”. Kawa, ktdrg w postaci proszku z torebki sypiemy
do filizanki, mamy sie wiec delektowac tak, jakbysmy to robili w kawiarni. Przestanki
dotyczace systemu referencyjnego mogtyby byé na przyktad takie: Istniejg kawiarnie /
istnieje rodzaj kawiarni, ktére / ktéry lubimy i mowa jest tu akurat o takich kawiarniach.
Lubimy w ogéle chodzi¢ do / siedzie¢ w kawiarni lub wiemy, ze mozna (lub nawet
nalezy) to lubi¢. W kawiarni dostaje sie dobrg (prawdziwg) kawe... itd.
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llustracja 4. Plakat reklamowy ,Latte jak w kawiarni”

Zrédto: zdjecie whasne, Wroctaw, jesien 2012. 'i’-': b Moje inspira

Konstrukcja oferty komunikacyjnej z plakatu, jako wypowiedzi chwalacej pokazywany
produkt, zalezy zatem od kilku dodatkowych, wspierajacych stosowng interpretacje
konstruktéw, bez ktérych owa wypowiedZ nie mogtaby funkcjonowaé w okreslony
sposob. To, jak wazne jest funkcjonowanie takich wzajemnie oczekiwanych i — w pew-
nym stopniu — wspdlnie funkcjonujgcych systemoéw odniesief (wazniejsze niz kwestia
prawdziwosci), obserwowaé mozna wtedy, kiedy zamieniamy w celach analitycznych
owe systemy odniesief. Wyobrazmy sobie wiec sytuacje, w ktérej (fikcyjny) interlokutor
aktywizuje inne ramy odniesief i inne konteksty z uwagi na miejsce ,kawiarnia”. Zatézmy,
ze w mniemaniu tego interlokutora kawiarnie to (przynajmniej aktualnie) przewaznie
sieciowki, bedgce kumulacjami duzej liczby krzeset lub foteli na zbyt matej przestrzeni,
zorganizowanymi w ten sposéb w celu uzyskania wiekszych dochodéw, gdzie klient
kupuje za gigantyczne ceny brazowe ptyny o przedziwnych nazwach pod zbiorczym
okresleniem ,kawa", tuningowane nieznosnie stodkimi syropami. Mozna zatozy¢, ze
producent wspomnianej wyzej wypowiedzi reklamowej w przypadku aktywizacji takiego
wtasnie wyobrazenia u interlokutora Zyczytby sobie, by ten wtasnie interlokutor nie
odczytat jego wypowiedzi jako prawdziwej.

Okazuje sie zatem, ze za dang propozycja systemu referencyjnego zawsze stoja przestanki
(za = poniewaz moga tylko by¢ rekonstruowane przez kogos, ale sg to jednoczesnie
przestanki, gdyz nalezg do obszaru tego, z czym liczyt sie, Swiadomie lub nieswiado-
mie, producent wypowiedzi, na podstawie ktorej rekonstruujemy owe przestanki). Caty
ten proces wykorzystuje wiec wzajemne oczekiwania oczekiwan (Schmidt 2010: 168).
Oznacza to, ze zaktadany system referencyjny, ktory jest uzywany (ktérego my uzywamy,
by uczyni¢ wypowied? z plakatu nawigzywalng), ostatecznie zostaje wyznaczony przez
interlokutora. Innymi stowy: to on/ona decyduje o ostatecznych ramach interpretacji,
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wzglednie o ich ostatecznym ograniczeniu (oczywiscie na podstawie propozycji ogra-
niczajace]j obszar, kierunek, w ktérym, metaforycznie méwiac, idziemy). Ciekawe jest
przy tym to, ze kiedy my chcemy decydowac o prawdziwosci wypowiedzi, robimy to
na podstawie poréwnywania wypowiedzi z zaproponowanym systemem referencyjnym
oraz sprawdzenia kwestii, na ile oba sie pokrywaja — a 6w system referencyjny sami
z(re)konstruowalismy (bo nikt inny nie mégt tego zrobi¢, gdyz jest to nasza gtowa, do
ktorej, na szczedcie, nikt nie ma dostepu, a nawet kiedy ma, to nie znajdzie tam znaczen
i zmystow, lecz tylko komérki, neurony, tkanke organiczng). W taki sposéb bierzemy
wiec do pewnego stopnia udziat w konstrukgji kryteriéw, za pomocg ktérych potem
twierdzimy, Ze to, co powiedziane, uznajemy za prawde lub tez nie. Wskazuje to na
to, ze kategoria prawdy nie jest narzedziem obserwacji procesu z pozycji zewnetrznej
(dazacej do opracowania teoretycznego opisu i modelu), gdyz z takiej perspektywy
i majac taki cel, nie mozemy uzywac kategorii wewnatrzsystemowych.

Zajmowanie sie wiec kwestig, czy jest ona prawdziwa, jest przedsiewzieciem, ktére
moze ciggnact sie w nieskoriczonos¢. Pytanie o prawde w wypowiedziach, ktére przypo-
rzadkowac mozna do sfery reklamy i komunikacji marketingowej, moze by¢ swietnym
powodem do komunikacji, ale raczej nie funkcjonuje jako kategoria analityczna.

Na podstawie takich rozwazan mozna rozrézni¢ dwa poziomy opisu (co nie oznacza, ze
nie ma innych): jeden dotyczacy codziennych (potocznych) praktyk komunikacyjnych
i drugi dotyczacy obserwacji naukowej i opisu obserwowanych zjawisk w ramach teorii.
Odnoszac sie do tu omawianego tematu, mozna by wedtug tego podziatu z jednej
strony umieszczac kategorie prawdy i z drugiej wspomniang perspektywe obserwatora,
w ktérej bierzemy ,obiektywnos$¢ w nawiasie” (zob. wyzej przytaczany cytat). W obu
przypadkach mamy do czynienia z operatywnymi fikcjami, tylko ze w przypadku ob-
serwacji naukowej ta podstawa méwienia zostaje uwidoczniana (zob. ilustr. 5).

) ) codzienna (potoczna) obserwacja naukowa /
poziom OpIsSU praktyka komunikacji opis w ramach teorii

kategorie prawda perspektywa obserwatora
omawiane ica na

[ope fikcja polegajaca [o

inych

na ukry

zatozeniach] zat

Ilustracja 5. Poziomy opisu oraz kategorie omawiane w niniejszym artykule

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Postawmy natomiast, tylko jako eksperyment myslowy, na inng mozliwoé¢: reklama
nie moze sama z siebie ,moéwi¢ prawdy”, gdyz kategoria prawdy zawsze jest/moze
by¢ przyznana jakiejs wypowiedzi z pozycji i z punktu widzenia partnera komunikacji.
Wypowiedz reklamowa (doktadniej méwiac: wypowiedz, ktéra zostata przez interloku-
tora skategoryzowana jako reklama) moze natomiast (albo: najwyzej) zosta¢ uznana
jako prawdziwa/nieprawdziwa (na podstawie zaufania lub, w p6Zniejszym momencie, na
podstawie stwierdzonej przez owego obserwatora zgodnosci/niezgodnosci powiedzianego
ze sferg doswiadczen). Funkcjonalnie mamy wiec do czynienia z obietnicg/obietnicami
(wyglada jednak na to, ze kazdg wypowiedz, takze niereklamowg, mozemy obserwowac
w tych kategoriach — ale to jest temat na osobng analize).

To, co funkcjonuje jako reklama, wykazuje natomiast jeszcze taka trudnos¢ do pokona-
nia, ze w tym wypadku w roli partnera komunikacji jesteSmy swiadomi tego, ze istnieje
cel przekonania nas o czyms. | w kontekscie takiej swiadomosci (lub wynikajacej z niej
specyficznej wrazliwosci) cos, co zwykle bywa zaletg w procesie komunikacyjnym —
a mianowicie bycie pierwszym w momencie méwienia czegos, czyli fakt, ze wypowiedzi
reklamowe s3 ,do przodu” wobec nas, gdyz pojawiaja sie pierwsze — moze sie stat
problemem (z punktu widzenia drugiej strony). Skoro wiemy, ze kto$ chce nam tu,
w przenosnym sensie, cos sprzedaé, to powstaje dyskomfort bycia wystawionym na
manipulacje, do ktérej mozemy sie tylko zastosowad, ale ktérej nie mozemy uniknac¢ -
i jedynym sposobem wyjscia z tego dyskomfortu jest préba odrzucenia wypowiedzi.
Wychodzi zatem na to (przynajmniej wtedy, kiedy wiemy, ze mamy do czynienia
z reklamag), ze sytuacja jest bardziej sprawiedliwa, niz przedstawia sie to na pierwszy
rzut oka, poniewaz rowniez przyznanie reklamie prawdziwosci przez interlokutora (lub
wtasnie nieprzyznanie) ma miejsce na podstawie takiej Swiadomosci/podwyzszonej
wrazliwosci. Kiedy wiec kto$ w obliczu napiséw takich jak prezentowany na ilustracji 6
zadaje pytanie ,a Smietanka?”, to jest to wtasnie reakcja, ktéra w ten sposéb moze
powsta¢ wtasnie w ramach opisanej tu wzajemnej relacji procesowe;j.

llustracja 6. Opakowanie lodéw Smie-
tankowych z napisem ,smak prawdziwej
Smietanki”

Zrédto: zamrazarka, zdjecie whasne.
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Semantycznie zblizone do kategorii prawdziwosci oraz podobne do niej ze wzgledu
na funkcje sg jeszcze pojecia naturalnosci i autentycznosci. Stosowanie tych kategorii
w komunikacji zwigzane jest z réznymi przestankami (przy czym nie jest istotne, czy owe
przestanki byty zamierzone i sg aktywnie konstruowane przez partnera komunikacji, czy
sg ,dopiero” (re)konstruowane po stronie innego partnera komunikacji). Twierdzenie,
ze kto$ produkuje ,prawdziwy chleb” (zob. ilustr. 7), tak samo jak wyZej przytaczane
przyktady prawdziwej zupy, prawdziwego Meksyku itd., zawiera w sobie mozliwosé
przeciwstawiania temu czego$ nieprawdziwego. Propozycja, aby taczy¢ sie z naturg,
oznacza, ze od tej natury odtgczylismy sie lub zostaliémy odtgczeni, lub Ze nigdy do
tej pory nie byliémy z nig zwigzani itd.

_ Receptury Prawdziwego Chleba:

Ilustracja 7. Internetowa strona gtéwna oraz zdjecie stoiska sprzedazowego

Zrodto: http://www.chleb.strefa.pl (2.05.2013).

Na pierwszy rzut oka mogtoby sie jednak wydawac, ze autentycznos¢ stanowi adekwatny
punkt wyjscia teoretycznego opisu. W niektérych tekstach pochodzacych z branzy to
wtasnie autentycznos¢ figuruje w tym miejscu, w ktérym w ramach innych dyskurséw
i komunikacji codziennej/potoczne;j stosuje sie koncept prawdy. Przygladajac sie tekstom
teoretycznym o reklamie i o markach (nierzadko pseudoteoretycznym, gdyz napisanym
z perspektywy wewnetrznej i funkcjonujacym réwniez w obszarach public relations
wtasne] dziatalnosci), np. tekstom opublikowanym w odpowiednich zaktadkach stron
agencji reklamowych lub w ksigzkach i czasopismach branzowych, zauwazyé mozna,
Ze pojeciu autentycznosci (nawet prawdy) przypisuje sie duze znaczenie: ,[...] szczeros¢
i autentycznos¢ okazuja sie tymi wartosciami, ktore sg najbardziej istotne w nowej erze
brandingu [honesty and authenticity are emerging as the values that matter most, in
a new era of branding]” (Young & Rubicam / Elder)".

! Zob. tez Grant 2000 oraz Bargava 2008.
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W odréznieniu od prawdy, ktéra nie wymaga punktu odniesienia, autentycznos¢,
prawdziwos¢ itd. punkt odniesienia posiadaja (s3 relatywami, wielkosciami wzglednymi
- zob. tez ilustr. 8). Ale rowniez w wypadku kategorii autentycznosci, kiedy reflektujemy
podstawy jej powstawania, dojdziemy do przekonania, ze jest ona konstruktywna, jak
zresztg wszelkie kategorie komunikacyjnie przez nas wytwarzane (a gdzie indziej niz
w komunikacji nie ma kategorii).

Ilustracja 8. Plakat reklamowy
lemoniady, ktéra ,naturalnie”
zawiera 30% mniej cukru (niz...?)

Zrédto: zdjecie wtasne, Wroctaw,
maj 2013.

NESTEA

Wewnatrzsystemowo, tzn. w ramach branzy zajmujacej sie reklamg i budowaniem ma-
rek, zostat opracowany caty obszar konstruowania autentycznosci, m.in. na podstawie
testimonials lub — og6lnie formutujgc — na podstawie ,profesjonalnego” méwienia
0 swojej autentycznosci (zamiast lub niezaleznie od kwestii bycia autentycznym), czyli
poprzez przypisywanie markom i produktom czego$, przy czym niekoniecznie jest juz
istotne, czy to — za przeproszeniem — prawda, czy tez nie.

+Mobwiagc po ludzku, ludzie po prostu sa bardziej przyciggani do marek majgcych intere-
sujaca historie do opowiedzenia [In human terms, people are simply more attracted to
brands with an interesting story to tell]” (Young & Rubicam / Elder) — tak wspomniano
w wyzej cytowanym przyktadowym tekscie branzowym. Kontynuujac te rozwazania w spo-
sob, przyznaje, nieco ztodliwy, mozemy wyciggnac wniosek, ze aby stac sie autentycznym,
wystarczy umieszcza¢ w procesie komunikacyjnym odpowiednig dla swojej marki historie
w mozliwie wiarygodny sposob. Réwniez autor cytowanego nizej tekstu podkresla jednak,
Zze sama deklaracja odpowiednich wartosci nie jest wystarczajaca, aby przetrwac (réwniez
komunikacyjnie) na dtuzszg mete. Przy czym znowu mozna by ulec wrazeniu, ze on nad
tym jednak ubolewa (,unfortunately”), ale zyczliwie interpretujgc, moze to réwnie dobrze
by¢ ironia wobec wszystkich tych, ktorzy uwierzyli wtasnie w takie proste rozwigzanie:

Na nieszczescie, autentyczno$¢ marek nie sprowadza sie do prostego dodawania stowa
,autentyczne” do wtasnej listy wartosci marki. Ponadto udawanie czegos, czym sie nie jest,
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produkuje jedynie cynizm wirdd dzisiejszych konsumentéw zorientowanych na marke oraz
rychte a (dzieki mediom spotecznoiciowym) nadto niesympatyczne odrzucenie. [...] Silne
ukierunkowanie na cel jest realne tylko wtedy, kiedy przektada sie na brand behaviour, jako
03, co konsumenci moga odczuwac jako bezposrednie osobiste doswiadczenie [Unfortunately
Brand Authenticity is not as straightforward as simply adding ‘authentic’ to your list of
brand values. What's more, masquerading as something you're not will only breed cynicism
in today’s brand savvy consumer, and rejection will be swift and (thanks to social media) all
too un-sweet. [...] A strong sense of purpose is only real if it translates as brand behaviour,
something customers can feel through direct personal experience] (Young & Rubicam, Elder).

Niemniej jednak autentycznos¢ i kategorie pokrewne stanowig powszechne kategorie
mowienia o aktywnosciach zwigzanych z reklama i komunikacja marek. llustrujg to
nizej pokazane przypadkowo wybrane cytaty z portali branzowych na temat kampanii
reklamowych réznych marek?:

Podkreslajac dziedzictwo Jeepa jako samochodu oryginalnego i autentycznego w swojej
kategorii, DaimlerChrysler ma nadzieje odeprze¢ wzrastajgce zagrozenie ze strony produktéw
rywalizujacych: Porsche, BMW, Volkswagena i Volvo [By emphasising Jeep's heritage as the
original and authentic vehicle in its category, DaimlerChrysler hopes to fend off the increasing
threat of rival products from Porsche, BMW, Volkswagen and Volvo] (campaign / Tylee 2004).

Ray-Ban prezentuje swojg nowa platforme strategiczng i kampanie medialng na okres
wiosny—lata 2007, tworzong wraz z TBWA\CHIAT San Francisco oraz zrealizowang z Carat
International [...]. Kampania, sktadajgca sie z filmu i serii scen sytuacyjnych dla mediéw
drukowanych, outdooru i Internetu, zostata wykreowana i opracowana wokét konceptu ,NIE
UKRYWAJ [NEVER HIDE]". Odwaga wyrazania wtasnej prawdziwej tozsamosci, mysli i oso-
bowosci rzeczywiscie, zostawania wiernym wartosciom autentycznosci i niepowtarzalnosci
faktycznie stanowig DNA marki Ray-Ban od jej poczatkéw w 1937 roku do dzi$ [Ray-Ban
introduces its new strategic platform and media campaign for Spring/Summer 2007 developed
with TBWA\CHIAT San Francisco and executed with Carat International [...]. The campaign,
comprised of a film and a series of situations for print media, outdoor and the Internet, was
created and is developed around the concept “NEVER HIDE.” Having the courage to express
your true self, your thoughts and your personality genuinely, to stay faithful to the values
of authenticity and uniqueness have, in fact, made up the DNA of the Ray-Ban brand since
its beginning in 1937 to today] (bloomberg / Luxottica Group 2007).

Punktami cigzkodci komunikacji maja by¢ ,naturalnos¢, autentycznosc¢ i jako3¢” [Kommunika-
tionsschwerpunkte sollen ,Natlirlichkeit, Authentizitat und Qualitat” sein] (business-on 2012).

Kilkakrotny zwyciezca igrzysk olimpijskich reprezentuje autentycznos¢ i dostepnosc i uosa-
bia zatem w sposob idealny wartosci marki Ultra Lift, oswiadcza Publicis. Na stronie akgji
ultralifttest.de klientki moga zaméwic darmowy zestaw testowy kremu przeciwzmarszczkowego
i mierzy¢ wynik w kolejnych dwéch tygodniach linijka zmarszczkowa [Die mehrfache Olym-
piasiegerin stehe flir Authentizitat und Nahbarkeit und verkérpere damit ideal die Werte
der Marke Ultra Lift, 1asst Publicis verlauten. Auf der Aktionsseite ultralifttest.de kdnnen

2 Wyrdznienia w cytatach — A.S.
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sich die Kundinnen ein Gratis-Test-Set der Anti-Falten-Creme bestellen und das Ergebnis in
den folgenden zwei Wochen mit einem Faltenlineal nachmessen] (horizont 2012; zob. tez:
Publicis Deutschland / Hering 2012).

Bardziej wyrafinowanym (gdyz mniej widocznym na pierwszy rzut oka) sposobem konstru-
owania autentycznosci jest celowe produkowanie cech $wiadczgcych o (pozornej) auten-
tycznosci lub naturalnosci w sferze wygladu, smaku i innych nie wprost komunikacyjnie
funkcjonujacych dziedzin. Moze to mie¢ miejsce na przyktad przy produktach wytwarzanych
przemystowo (ale wygladajacych na nieprzemystowe, robione recznie) lub niezawieraja-
cych tego, co na pierwszy rzut oka (lub czujac ich smak) mysli sie, ze zawierajg (aromaty
syntetyczne zamiast aromatow tych owocéw, o ktorych myslimy, ze ,s3" itp.). Mozna zadac
pytanie, co opisane wtasciwosci majg wspélnego z komunikacjg, gdyz manifestujg sie
nie w tejze, lecz na poziomie niejezykowym. Chodzi wtasnie o to, ze spotecznie zaistnieja
dopiero po ich ujezykowieniu. To oznacza, ze owe wtasciwosci przektadajg sie na poziom
komunikacji, kiedy poprzez kognicje zostang przerobione i nastepnie ,postrzegane” jako
cechy, ktére dopiero na poziomie semantyki wchodzg w gre. W ten sposéb i wyglad,
i smak itd. wchodzg w sktad tej catosci, na podstawie ktérej powstaje wizerunek produktu
i marki. Tak na przyktad butki, ktére mozna kupowa¢ w supermarketach (w odréznieniu
od wyzej pokazanego przyktadu recznie zrobionego chleba), z reguty produkowane s3
przemystowo. Zadbano jednak o to, aby miaty one wyglad tradycyjnie wypiekanego
pieczywa (por. Siemes 2013). Sa one zatem wprowadzane na rynek z wygladem natu-
ralnego ,rekodzieta”. To samo dotyczy wielu innych produktéw (nie tylko) spozywczych
(zamrozona pizza z pieca kamiennego lub inne przemystowe produkty spozywcze, ale,
o dziwo, ,od babuni”). Jako przyktad takich zjawisk na poziomie leksykalno-semantycz-
nym mozna jeszcze przytoczy¢ produkty tapicerskie z tzw. skéry ekologicznej na rynku
(i w jezyku) polskim, przy czym owa skéra ,ekologiczna” jest syntetyczna.

W obliczu tych obserwacji okazuje sie, ze autentycznos¢ nie jest wyjsciem z dylematu,
przynajmniej nie wtedy, kiedy dgzymy do sporzadzenia teoretycznego opisu, pozwa-
lajgcego zrozumiec stojgce za obserwowanymi manifestacjami (w naszym przypadku:
wypowiedziami reklamowymi) funkcje w procesie komunikacyjnym. Autentycznos¢
bowiem moze by¢ wyprodukowana wewnagtrzsystemowo, na poziomie komunikacji -
wspomniane butki wygladajg na autentyczne i czasem (np. w momencie podejmowania
decyzji kupna) to niestety wystarczy, aby cecha ta miata konsekwencje na poziomie
dziatan. Pojecie autentycznosci jest zatem, z punktu widzenia analizy krytycznej, nawet
problematyczne, gdyz pozwala na to, aby pozosta¢ wewnatrz subsystemu generujgcego
obserwowane manifestacje (wypowiedzi reklamowe), i na to, by pozostajgc wtasnie
w ramach tego subsystemu, ,czuc sie dobrze” w nim, gdyz mozna udawac, ze cos jest
obserwowane, wyjasnione i sprofesjonalizowane za pomoca uzywania innego okrelenia
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(autentycznosc), ktére brzmi fachowo. Nie wyjadnia ono jednak niczego, tzn. nie pozwala
na obserwacje z perspektywy zewnetrznej.

W zwigzku z tym, ze reklama jest jedynie méwieniem o X, a nie samym X-em, moment
sprawdzania trafnosci wypowiedzi reklamowej (obietnicy) zostaje przesuniety w blizej
nieokreslong przysztos¢ i niekiedy (z duzym prawdopodobiefistwem: najczesciej) pozo-
staje fikcja, poniewaz nigdy nie korzystamy z reklamowanego produktu/ustugi. W tym
kontekscie kategorig teoretyczno-opisowag odpowiadajgcg charakterowi negocjacyjnemu
komunikacji mogtaby by¢ wiarygodnos¢. Kwestie wiarygodnosci mozna rozumiec jako
kredyt zaufania i jednoczesnie zastrzezenie zawarte w kazdej komunikacji, na podsta-
wie ktérego partnerzy komunikacji podejmujg szacowanie tego, czy wypowiedz, ktérg
zamierzajg aktualizowa¢, zostanie przyjeta jako mniej lub bardziej wiarygodna, stanie
sie mniej czy bardziej akceptowang podstawg dalszej komunikacji.

Kategoria wiarygodnosci jest bardziej adekwatna jako punkt wyjscia analizy, gdyz
przewiduje (zawiera w sobie) uwzglednienie wzajemnej relacji partneréw komunikacji
(jest przez kogos komus lub czemus przypisywana i nie moze by¢ produkowana jedno-
stronnie). Stad umozliwia ona rozumienie procesu negocjacji, na ktérym réwniez polega
przypisywanie jakiej$s wypowiedzi prawdziwosci lub przyznawanie komus méwienia
prawdy. Wydaje sie wiec, ze jest to kategoria obserwacji pozwalajgca na analize
z perspektywy zewnetrznej, poniewaz umozliwia uwzglednienie wzajemnej relacji, na
podstawie ktérej, za pomocg réznych konstruktéw pomocniczych (prawdziwosé, natural-
no3¢, autentycznosc), produkowana jest nawigzywalnosc (zob. ilustr. 9). Warto przy tym
mie¢ na uwadze to, Ze samo stowo ,wiarygodno3¢” moze sie pojawiac réwniez wewnatrz
systemu (tzn. mogtoby ono, na przyktad, pojawiac sie w wyzej wspomnianych tekstach
branzowych, pracujacych i funkcjonujgcych wewngatrzsystemowo). Réznica lezy jednak
w tym, w jakim celu i w ramach jakich zatozen teoretyczno-poznawczych to pojecie jest
uzywane, za czym idg inne mozliwosci analizy i wyciggania generalizujgcych wnioskéw.

_ codzienna (potoczna) obserwacja naukowa /
poziom opisu praktyka komunikacji opis w ramach teorii
kategorie prawdziwosé uzyskanie wiarygodno$ci
omawiane naturalno$é 28 POmaoR Konetkii
. wspierajgcych;
autentycznosc produkcja nawigzywalnosci

Ilustracja 9. Poziomy opisu oraz kategorie omawiane w niniejszym artykule — cigg dalszy

Zrédto: opracowanie whasne.

75



Annette Siemes

Przy tym réwniez na poziomie medialnego samoopisu odpowiednich subsystemoéw
(komunikacji firm/marek) mozna znalez¢ przyktady stosowania takiej zewnetrznej
perspektywy wykorzystujacej (moze nie w petnym, ale jednak) w pewnym zakresie
szersze mozliwosci poznawcze. Takim przyktadem moze by¢ numer niemieckiego
gospodarczego czasopisma fachowego ,Brand eins”, poswiecony tematowi marek
i wiarygodnosci (pod tytutem Co reprezentujesz / Za czym stoisz? Punkt ciezkosci: marki
i wiarygodnos¢, zob. ilustr. 10 oraz ,Brand eins”, luty 2013, nr 2).

llustracja 10. Strona tytutowa czasopisma ,Brand eins” e S
(luty 2013, nr 2)

Zrédto: skan strony tytutowej.

Juz tekst wstepny tego numeru wskazuje na to, ze zajmowana jest tu pozycja, z kté-
rej omawiane kwestie sg co najmniej stawiane pod znakiem zapytania i traktowane
krytycznie:

Dyskusja byta ozywiona. Dzielilismy sie opiniami o tym, jak marki moga uzyska¢, utraci¢ lub
zdoby¢ na powrét wiarygodnos¢. Szukalidmy przyktadow, dowodéw, argumentéw. Az ktos zapytat:
Czy marki w ogoble potrzebujg wiarygodnosci? Oczywiscie! Jak moze by¢ inaczej? Chociaz...?
Czy byfa to wiarygodno3¢, ktéra uczynita Coca-Cole najdrozszg marka Swiata, z ktérg mi-
liony fanéw chca sie zaprzyjaznic? W co wierzy klient Ryanair? | czy rzeczywidcie jesteSmy
przekonani, ze przedsiebiorstwom, jak chetnie twierdzono w kampaniach ,greenwashing”,
przede wszystkim chodzi o dobro Srodowiska i przysztosci nas wszystkich? [Die Diskussion war
angeregt. Wir tauschten uns dariiber aus, wie Marken Glaubwiirdigkeit erlangen, verlieren
und wieder zurlickgewinnen kdnnen. Wir suchten nach Beispielen, Belegen, Argumenten. Bis
einer fragte: Brauchen Marken {iberhaupt Glaubwiirdigkeit? Natiirlich! Was sonst? Obwohl...?
Ist es Glaubwiirdigkeit, die Coca-Cola zur teuersten Marke der Welt gemacht hat, mit der
Millionen von Fans befreundet sein wollen? Woran glaubt der Ryanair-Kunde? Und sind wir
wirklich Uiberzeugt, dass es Unternehmen, wie in Greenwashing-Kampagnen gern behauptet
wird, vor allem um das Wohl der Umwelt und unser aller Zukunft geht?] (Fischer 2013: 3).
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Konstruktywnos$¢ kategorii, o ktorych tu mowa, jest szczegélnie widoczna, kiedy
przyjrzymy sie kolejnemu przyktadowi ze sfery komunikacji i promocji marek. Do
tej pory bowiem zajmowalismy sie kategoriami zwigzanymi z kwestig bycia czyms,
posiadania okreslonych cech i wtasciwosci itp. Twierdzenia na temat méwienia
prawdy (lub wypowiedzi twierdzace, ze X jest prawdziwym X-em) bowiem zawsze
idg w parze z zatozeniem, ze X jest opisany jako X w ramach kongruencji miedzy
moéwieniem (Swiatem komunikacyjnym, rzeczywistoscig komunikacyjna) z jednej strony
a byciem X-em (mozliwoscig doSwiadczania, Swiatem postrzegania) z drugiej strony.
W reklamach i w komunikacji marek pojawia sie jednak réwniez punkt odniesienia,
ktéry jest zwigzany z niebyciem. Opisane zatoZenie jest zatem wykorzystane w wersji
odwréconej — mozna obserwowac szerokg game produktéw, w odniesieniu do kté-
rych w wypowiedziach reklamowych pojawia sie réwniez (czasem: przede wszystkim)
mowienie o tym, czego owe produkty nie zawierajg (zob. ilustr. 8), czym nie sg, jakich
skutkéw nie wywotuja.

codzienna (potoczna) obserwacja naukowa /

poziom Opisu praktyka komunikacji opis w ramach teorii
prawda perspektywa obserwatora
[operatywna fikcja polegajaca  (,obiektywnosSé w nawiasie”)
na ukrytych wspolnych [operatywna fikcja polegajaca na
zalozeniach] uswiadamianych wspolnych
zatozeniach]
kategorie prawdziwosé uzyskanie wiarygodnosci
omawiane naturalno$é za pomoca konstrukiow
. wspierajacych;
autentycznosc produkcja nawigzywalnosci

bycie x przez niebycie y komunikacje ,zerowe”
\MOoZIwoscC uzywania ..[]l]?—}{f-!l_:j()

jest dana tylko

w ramach trzeciej rzeczywistosci)

migjsca”, ktora je

llustracja 11. Poziomy opisu oraz kategorie omawiane w niniejszym artykule - cigg dalszy

Zrédto: opracowanie whasne.

Mozna by to zjawisko i stosowne komunikacje nazwac ,zerowym/zerowymi“ (przy
czym musze podkresli¢, ze nie chodzi tu o kopiowanie podobnego nazewnictwa
produktu na jednej z ponizej pokazanych ilustracji). Wybieram to okreslenie, aby
wskaza¢ (w ramach procesu komunikacyjnego) na wysoka wydolnos¢ komunikacji
konstruowanych w orientacji na kategorie zero. Jest ona wspaniale funkcjonujacym
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,jokerem” komunikacyjnym, gdyz wskazuje na brak czegos, a zatem mozna jg wypet-
nia¢ lub powigzac z dowolng treicig, co oznacza wysoka (moze najwyzsza osiggalna)
nawigzywalnos¢ (zob. ilustr. 11). W ten sposéb kategoria zero pozwala na to, aby bez
specjalnej aktywnosci (bez specjalnego dodawania czego$ do produktu) nawigzac
komunikacyjnie do aspektow, ktére aktualnie cechuja sie wysokg nawigzywalno-
Scig — np. ekologia, zdrowie/zdrowy tryb zycia itp. z jednej strony i brak ,sztucznych”
dodatkéw z drugiej strony. Odwracajac sprawe, mozna réwniez zwrdci¢ uwage na to,
ze fakt pojawiania sie stosownych komunikacji wigze sie z tym, iz najpierw tak dtugo
bez wiekszego protestu korzystano z produktéw, w ktére sypano wszelkiego rodzaju
zbedne, a czasem nawet szkodliwe dodatki, Ze teraz stwierdzenie braku takich dodat-
kéw stanowi argument na korzys¢ danego produktu. llustracje 12a-12d pokazuja
manifestacje tego zabiegu komunikacyjnego w reklamie i innych wypowiedziach
dotyczacych produktow.

Ilustracje 12a—-12d. Napisy
,bez [X]", ,0% [X]" na opako-
waniach produktéw kosme-
tycznych

Zrodto: wiasne zdjecia opa-
kowan.
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Kategoria zero moze ponadto, przynajmniej w niektérych wypadkach, dotyczy¢ aspek-
téw zwigzanych z autentycznoscig, nie wptywajac przy tym jednak na kategorie
autentycznosci jako sktadnika wizerunku marki. Jezeli na przyktad jako autentycznag
Coca-Cole traktujemy te, ktéra byta ,najpierw”, to wtedy do autentycznej Coca-Coli
nalezy réwniez cukier jako jeden z przewazajgcych sktadnikéw. Po wprowadzeniu
kategorii zero autentycznos¢ marki Coca-Cola dalej jest dana, ale w srodku moze
teraz by¢ cos innego niz (w tym przypadku) wczedniej (zero cukru i za to — nic lub co$
innego). W ten sposdb produkt moze przejs¢ gteboka przemiane, ale marka przezyje
jako ,autentyczna” (zob. tez: admonkey).

llustracja 13. Plakat reklamo-
wy Coca-Coli ,Doskonaty smak
- zero cukru — uwierzysz jak
sprébujesz”

. ZE RO CUKRU Zrédto: zdjecie wtasne, Wro-

ctaw, maj 2013.

Zero

UWIERZYSZ JAK SPROBUJESZ

Poczynione tu uwagi miaty na celu szkicowe zarysowanie perspektywy, w ktorej
uwzgledniono koncepcje konstruktywistyczne i systemowo-teoretyczne oraz zastoso-
wano wynikajacy z nich sposéb myslenia do konkretnego materiatu. Chciatam spraw-
dzi¢, jakie mozliwosci poznawcze i eksplikacyjne powstaja, jesli na takiej podstawie
szuka sie i analizuje materiat w obserwowalnym dla nas $wiecie z uwagi na okreslong
kwestie. Okazato sie, ze kategorii prawdy i innym aspektom pokrewnym, takim jak
prawdziwos¢, naturalnos¢ i autentycznos$¢, mozemy w ramach empirycznej analizy
komunikacji przyporzadkowac kategorie obserwacji umozliwiajgce zajmowanie per-
spektywy ,zewnetrznej” w takim sensie, ze stosujemy kategorie, ktére s3 niezalezne od
obserwowanego subsystemu, niepowigzane ze specyficznymi funkcjami, realizowanymi
(aktualizowanymi) w obserwowanym kontekscie.
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The concept of truth in advertising and statements
about brands and products

The article deals with truth and authenticity (understood as two related categories of com-
munication) on the one hand, and with the occurence and role of this categories in the field
of advertising and brand communication on the other hand. The subject is considered from
a constructivist point of view of communication, and thus, firstly some theoretical assump-
tions are discussed, since they build a helpful starting point for empirical observation. Apart
from this, however, the presented issue has been examined on the basis of concrete empirical
evidence. The aim was to check the theoretical basis with regard to its potential for enabling
insights when analysing concrete manifestations and trying to explain their specifics and to
identify the underlying procedures and understand their function. Moreover, | tried to check out,
which new questions and aspects would occur, if we deal with the issue of truth in advertising
not on a level of philosophical deliberation, but on the level of theoretically based analysis
of manifestations (concrete statements), which is the only possibility to prove any considera-
tions generated on another basis. The article, however, does not present a whole research, but
rather deals with exemplifications. The leading aim was to analize examples from the field of
advertising, corporate and brand communication with regard to the question, which possible
meaning an underlying concept of truth might have for their functioning in the communication
process. The presented pictorial material should therefore be understood as an illustration and
a starting point for the identification of potential investigation issues for systematical empirical
analysis of broader material.





