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JEZYKOWE SRO]?KI PERSWAZJI
W POLSKICH I SLOWENSKICH REKLAMACH

Stowa kluczowe: reklama, jezykowe $rodki perswazji, media, nauczanie jezyka polskiego
jako obcego, nauczanie jezyka stowenskiego jako obcego

Streszczenie. W artykule zostata przedstawiona krotka analiza stowenskich i polskich reklam
prasowych pod katem jezykowych $rodkdéw perswazji. Poréwnano kilkanascie ogtoszen, ktorych
podstawa sa frazeologizmy, tryb rozkazujacy, pytania, gry jezykowe, wulgaryzmu i potocyzmy.
Ponadto zwrécono uwage na mozliwos¢ wykorzystania reklam na lekcjach jezyka polskiego lub
stowenskiego jako obcego.

Zyjemy w spoleczenstwie na kazdym kroku zasypywanym przez réznego
rodzaju oferty, produkty i ustugi. Poniewaz wybor i konkurecja z dnia na dzien
stajg si¢ coraz wigksze, konsument przestaje zauwazac tresci reklamowe. Z tego
powodu producenci i reklamodawcy musza si¢ coraz bardziej stara¢, aby mimo
nasycenia rynku przyciagna¢ uwage (i pienigdze) klientow.

W latach 80. i na poczatku lat 90. XX wieku wystarczyto, aby reklama byta
kolorowa, wesola i przedstawiata jaki§ zagraniczny produkt lub szczytna idee,
a juz zapadata w pamie¢. Przykladem tego typu ogloszen reklamowych moga by¢
emitowana w polskiej telewizji reklama pasty Colgate, w ktorej mama namawia
corke do umyciea zebow, ta zas odpowiada, ze jeszcze rysuje, oraz stowenski spot
reklamowy Slovenija, moja dezela, przedstawiajacy ten kraj jako raj dla tury-
stow!. W ubieglym stuleciu reklamodawcy mogli pozwoli¢ sobie takze na dtugie
kampanie teaserowe, np. na poczatku lat dziewieédziesiagtych na polskich billbo-
ardach pojawity sie napisy Zielono mi i dopiero po kilku tygodniach odbiorcy do-
wiedzieli sig, ze reklamowanym produktem jest piwo Lech. Tego typu kampania

* katarzyna.bednarska@uni.lodz.pl, Katedra Filologii Stowianskiej, Wydzial Filologiczny,
Uniwersytet £.odzki, ul. Pomorska 171/173, 90-236 L.6dz.

! Akcja reklamowa, ktorej cze$cia byt spot, zostata zamowiona przez stowenskie stowarzysze-
nie Splosno zdruzenje za turizem in gostinstvo oraz zwigzek Turisti¢na zveza Slovenije. Jej celem
byto stworzenie materiatow reklamowych, dzigki ktérym do Stowenii przyjezdzatoby wigcej tury-
stow. W pozniejszym czasie kampania ta stata si¢ jednym z symboli kojarzonych z uzyskaniem
przez Stoweni¢ niepodlegtosci.
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kiedy$ pozostawiata silne wrazenie, jednak w dzisiejszych czasach, niewlasciwie
przeprowadzona, mogtaby zosta¢ uznana za nudna, wrecz anachroniczng.

Dzi$ z reklamami spotykamy si¢ wszedzie — czytajac prase i ulotki, ogladajac
telewizje, stuchajac radia, spacerujac, uprawiajac sport itd. Czesto nie zdajemy
sobie sprawy, ile trudu musiato zosta¢ wtozone w to, aby$smy te ogloszenia w ogo-
le zauwazyli, dlatego w reklamie nic nie dzieje si¢ przypadkowo. Musi ona od-
nosic¢ si¢ do wartosci wyznawanych przez konsumenta oraz jego uczu¢. Powinna
tworzy¢ wlasciwa atmosfere, aby odpowiednio ukierunkowac potrzeby potencjal-
nych klientow. Aby dana reklama nie znikngta w powodzi innych materialow tego
typu i by wzbudzita zainteresowanie konsumenta, jej tworcy muszg by¢ bardzo
kreatywni. Z tego powodu siggaja po réznorodne srodki, np. krzykliwe kolory,
przyciagajace uwage zdjecia oraz $rodki jezykowe — frazeologizmy, pytania reto-
ryczne, potocyzmy, niekiedy wulgaryzmy, stylizacje gwarowq itp.

CZYM JEST REKLAMA?

Korzeni angielskiego stowa oznaczajacego reklame (advertisement) mozna
doszukiwac si¢ w tacinskim czasowniku advertere, czyli ‘nakierowaé’ (ad- — ‘w
kierunku’, vertere — ‘skrecié, przetozy¢’). Polskie stowo reklama zostato zas prze-
jete z jezyka francuskiego (réclame), w ktérym pojawito si¢ dzigki tacinie (recla-
mare, czyli ‘odzew’: re- — ‘w tyl, znow, naprzeciw’, clamare — ‘wota¢’). Reklamy
sa wiec zwigzane z czynno$cig majacg na celu nakierowanie konkretnego komu-
nikatu na okres$long grupe oséb, aby uzyska¢ pozadany odzew.

Stowenska badaczka Marjeta Humar (2008, s. 317) twierdzi, ze Oglasevanje
je obvescanje javnosti s sredstvi javnega obvescanja ali dejavnosti, ki se ukvarja
s tem. Reklamiranje ali reklama je vrsta oglasevanja®, i dodaje, ze k oglasom
sodijo raznovrstna besedila (obvestilo, vabilo, razpis, natecaj, mali oglas, reklam-
na in propagandna besedila ipd.), objavljena v sredstvih javnega obvescéanja’.
Inny stowenski jezykoznawca, Tomo Korosec (2005, s. 12), uzupehia te defi-
nicje, dodajac, ze: oglas je od oglasevalca naroceno in snovalcu (copywriterju)
placano jezikovno ali nejezikovno sporocilo oz. njuna kombinacija, ki informira
0 oglasevanem predmetu, storitvi ipd. ter s prvinami perlokucijske moci (to je
ustvarjanja vedenja, spodbude, prepricevanja, delanja reklame, svarila, opozori-
la itd.) posreduje bodisi v procesih menjave med ponudniki in porabniki blaga ali
storitev bodisi v procesih Sirjenja idej od njihovih nosilcev v javnost*.

2 Ogtaszanie to komunikowanie spoteczenstwu za pomoca $rodkéw porozumiewania si¢ lub
czynnos$ci z tym zwigzanych. Reklamowanie lub reklama to rodzaj ogtaszania.

3 Do ogtoszen mozna zaliczy¢ réznego rodzaju teksty (obwieszczenia, zaproszenia, przetargi,
konkursy, ogtoszenia drobne, teksty reklamowe i propagandowe itd.), opublikowane w $rodkach
masowego przekazu.

4 Ogloszenie jest zamowiong przez reklamodawce i wykonang przez autora tekstow (copy-
writera), optacong informacja jezykowa lub pozajezykowa, ewentualnie kombinacja tych dwoch.
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Podobne definicje reklamy mozna znalez¢ w polskiej literaturze przedmiotu,
w ktorej reklama rozumiana jest jako ,,zawiadomienie pozyskujace, czyli takie,
ktorego gldownym celem jest wzbudzenie potrzeby nabycia towaru lub skorzy-
stania z ushugi” (Kaminska-Szmaj 1996, s. 13). Andrzej Maria Lewicki (1995,
s. 215) uwaza za$, ze reklama to ,,kompleks zachowan semiotycznych réznorod-
nych strukturalnie i wykorzystujacych wszystkie dostgpne cztowiekowi elementy
przekazu informacji”.

CECHY I FUNKCJE REKLAMY

Glowne funkcje reklamy przedstawia tzw. model AIDAS, wedlug ktore-
go reklama powinna najpierw przyciagna¢ uwage (ang. attention) konsumenta,
nastgpnie zainteresowaé go (ang. interest) produktem, aby podzniej przekonaé
konsumenta, ze jest mu on niezbedny, i wzbudzi¢ jego pozadanie (ang. desire),
a w koncu naktoni¢ go do odpowiedniego dziatania (ang. action), czyli zakupu
(Stovall 1990, s. 174).

Tworzac ogloszenia reklamowe, copywriter musi bra¢ pod uwage ich bu-
dowe i forme. Na strukture pelnych reklam® sktadaja si¢: tytul, ilustracja, tekst
oraz logotyp, przy czym nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie elementy musza by¢
obecne, a ich uzycie zalezy od rodzaju reklamy i mediow, za ktorych posrednic-
twem bedzie ona rozpowszechniana. Wazne jest, aby reklama funkcjonowata jako
catos¢. Wszystkie podreczniki skutecznej reklamy podkreslaja, ze przewaznie
najwazniejszym elementem tresci reklamowych jest ich tytut, poniewaz, w od-
roznieniu od tekstu wlasciwego, wpada w oko i jest chetnie czytany. To wlasnie
od tytutu zalezy, czy odbiorca zainteresuje si¢ dalszg tre$cig, dlatego powinien on
rozbudza¢ ciekawos¢ i1 kierowa¢ uwage na konkretny produkt, ustuge lub idee.
Tytut ma najczesciej formg krotkiego sloganu oznajmujgcego, rozkazujacego lub
pytajacego (Stovall 1990, s. 180). Musi by¢ czytelny, na co wplywaja elementy
graficzne — rodzaj i wielkos¢ czcionki, pogrubienia, kolor itp.

Drugim waznym elementem ogloszen reklamowych, dzigki ktoremu konsul-
ment szybciej zwraca na nie uwagg, jest zwykle ilustracja. Ponadto element graficz-
ny przekazuje tresci trudne do wyrazenia za pomoca stow. W niniejszym artykule
ilustracje beda opisywane jedynie w zwigzku z tekstem, ktoremu towarzysza.

Informuje o reklamowanym przedmiocie, ustudze itp. oraz dzigki sile perlokucyjnej (czyli wywoty-
waniu dziatan, bodzcow, przekonywaniu, robieniu reklamy, ostrzeganiu, uprzedzaniu itd.) posredni-
czy albo w procesie wymiany towaru i ustug migdzy sprzedawca a klientem, albo w szerzeniu idei
w spoteczenstwie.

5 Polskiego ttumaczenia tego modelu dokonat w 1937 r. Tadeusz Krzyzewski. Zaproponowat
on skrét UZDA (uwaga, zainteresowanie, dazenie, akcja).

¢ Koro$ec (2001, s. 109) za reklamg petng uwaza ogloszenia zawierajace tekst i majace funkcje
perlokutywna.
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Przyktadem reklamy prasowej zawierajacej wszystkie wymienione elementy
moze by¢ ogloszenie reklamowe produktu stowenskiej firmy JUB, posiadajace
tytut w formie zdania rozkazujacego (dost. ‘malujcie wiece;j’).

Rys. 1. Reklama Jupol.
Zrédlo: Dnevnik [03.09.2013]

JEZYKOWE CECHY REKLAM

Tworcy reklam muszg bra¢ pod uwage fakt, ze konsument nie poswigci efek-
tom ich pracy zbyt wiele czasu — odbiorcy reklam drukowanych patrza na nie
srednio przez 2,5 sekundy (Brannan 1995, s. 132) — jak rowniez to, ze zazwyczaj
z reklamami spotykamy si¢ przez przypadek, najczesciej wykonujac inne czynno-
$ci. Zadaniem copywritera jest wiec wlasciwe ukierunkowanie uwagi odbiorcow,
co moze osiggna¢ dzieki odpowiedniemu uzyciu jezyka.

Jezyk jest pewnym systemem, rzadza nim zatem ré6znorodne normy. Nie zna-
czy to jednak, ze tworzac nowe tresci, musimy stosowac si¢ do wszystkich praw je-
zyka. Z takiego zatozenia wychodza tworcy reklam, naginajac normy, na przyktad
poprzez zastosowanie niepoprawnych form gramatycznych lub defrazeologizacji
czy taczenie jezyka literackiego z potocznym, lub nawet wulgarnym. Celem tego
typu zabiegow jest tamanie konwencji, zmuszajace odbiorce do aktywnego od-
bioru tekstu, a co za tym idzie — dluzszego zastanowienia si¢ nad trescig reklamy.

W ogloszeniach reklamowych czesto uzywane sg stowa nalezace do jezyka
nieliterackiego. Za ich pomocg autorzy reklam chcg przyblizy¢ swoje dzieta gru-
pie docelowej. Tak oto, uzywajac slangu lub wulgaryzmoéw, przykuwajg uwage
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przede wszystkim mtodziezy. Za przyktad tego typu ogloszen mozna uznac sto-
wenska reklame napoju Fruc, w ktoérej uzyto mtodziezowych sformutowan to-
talno kul, ful kul luk (‘totalnie odjazdowy, bardzo §wietny wyglad’), oraz polska
reklame telefonii Heyah z popularnym hastem No to sru! (uzycie onomatopei ma
tu ponadto charakter gry jezykowej, polegajacej na podobienstwie brzmieniowym
angielskiego stowa through 1 polskiego sru).

|

Rys. 3. Reklama Heyah — uzycie wulgaryzmu. Rys. 2. Reklama Fruc — uzycie potocyzmu.

Zrédlo: http://www.telix.pl/galerie/No-to- Zrédlo: http://www.fruc.si/skul_fur kul/
sru-w-wersji-komiksowej-635,3053.html galerija [11.04.2014]

[11.04.2014]

W reklamach wiele stow lub nawet catych sloganéw czgsto bywa zaczerpnig-
tych z jezyka angielskiego. W tym miejscu nie zamierzam analizowac¢ powodow
takiego stanu rzeczy, poniewaz sg one oczywiste. Pragng jedynie zwroci¢ uwage na
fakt, ze w polskich reklamach anglicyzmy sg najczgsciej zapozyczeniami catkowi-
tymi bez substytucji fonemicznej, w stowenskich za$§ — zapozyczeniami catkowi-
tymi z substytucja’, przystosowanymi do stowenskiej wymowy, odmiany itd. (por.
rys. 3. i polska reklama dezodorantu Rexona z hastem Cool w kazdej sytuacji).

Chcac osiagnac jak najbardziej osobisty styl, tworcy reklam nasladuja nasz
jezyk codzienny poprzez stosowanie frazeologizmoéow. Jak zauwaza Lewicki
(1995, s. 218), frazeologizmy sg dobrym tworzywem przekazu reklamowego ze
wzgledu na cechujaca je ekspresyjnos¢ i przede wszystkim ich zblizenie do je-
zyka potocznego. Zwigzki frazeologiczne sg ponadto oparte na metaforze, jed-
nak w reklamach czesto ulegaja modyfikacji® lub defrazeologizacji kontekstowej,
dzigki czemu przekaz staje si¢ zabawny. Przyktadem takiego telewizyjnego oglo-
szenia reklamowego jest seria reklam sieci sklepéw Biedronka, prezentujaca roz-
mowy produktéw spozywczych, ktoére uzywaja wielu frazeologizméw. W jedne;j
z tych reklam podczas przygotowan §wigtecznych cebula sprawdza, czy wszyst-
kie sktadniki bigosu sa gotowe do gotowania. Na stwierdzenie, ze §liwki wpadty
w kompot, odpowiada: ,,No to mamy bigos” (uzyto tu wigc dwoch frazeologi-
zmoOw: wpasé jak sliwka w kompot 1 narobi¢ bigosu).

" Podziat zapozyczen za Haugen (1955, s. 1-9).
8 O zmianach struktury frazeologizmow szerzej pisat Stanistaw Baba (1989). Opisane przeze
mnie zmiany mozna zaliczy¢ do innowacji skracajacych.
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W stowenskich i polskich mediach drukowanych rowniez pojawiajg si¢ re-
klamy, ktérych podstawa sa zmodyfikowane lub zdefrazeologizowane zwigzki
wyrazowe, np. stow. pasti v vodo (dost. wpasé w wode, w znaczeniu ‘nie udaé
si¢’) lub twardy dowad.

Rys. 4. Reklama Fructal — uzycie frazeologizmu.

Veasih vom Zrédlo: www.fructal.si [11.04.2014]

kompanjo pade

Rys. 5. Reklama Pedigree — uzycie frazeologizmu.

Zrédlo: http://www.szkolareklamy.edu.pl/ftopic-7452-days0-
orderasc-15.html [11.04.2014]

Tego typu reklamy moga okaza¢ si¢ pomocne podczas nauczania obco-
krajowcow polskiej lub stowenskiej frazeologii. Lektorzy moga zaproponowac
uczniom ¢wiczenie polegajace na rozszyfrowywaniu metaforycznego znaczenia
zwiazkow frazeologicznych na podstawie grafik zaczerpni¢tych z reklam.

Frazeologia stanowi naturalne zrédlo pomystéw na reklamy. Od kilkunastu
lat copywriterzy siegaja jednak takze po bardziej prowokacyjne, niekiedy wrecz
wulgarne stownictwo, tworzac agresywne kampanie reklamowe. Za przyktad tego
typu ogloszen mogg poshuzy¢ spoty i reklamy prasowe sieci sklepow Media Markt,
ktorych tworcy operuja negatywnymi emocjami, uzywajac hasta Nie dla idiotow.

W niektorych reklamach bazujacych na dwuznacznosci stéw kojarzonych ze
sferg seksualng, a wigc potencjalnie wulgarnych, pojawiaja si¢ za$ interesujace
1 zabawne gry stowne. W tego typu ogloszeniach przoduja Stowency.

Na rysunku 6 zaprezentowano reklam¢ pomaranczowego napoju Ora. Z na-
zwy produktu utworzono przymiotnik ‘oralny’ i dopisano do niego nastepujaca
tres¢: ,,uciechy oralne sg kwestig smaku (na przyktad pomaranczowego)”. Kolej-
na grafika przedstawia reklame wedlin Poli. Z ich nazwy stworzono rzeczownik
poligamist (‘poligamista’), a pod nim umieszczono hasto, dzicki ktéremu odbior-
ca moze powigza¢ poligami¢ z reklamowanym produktem — ,,Prawdziwa miloscia

nigdy sie nie przejesz’™.

? Reklama Poli byta cze$cig kampanii, w ktérej z nazwy produktu stworzono takze stowa poli-
caj (‘policjant’) i politik (‘polityk’), powigzane z hastami Kiedy ludzie jedzq, nie myslg o kryminale
i Mozna mu zaufaé. Kietbasa juz od 25 lat, dlatego wie, czym jest dobra kanapka!
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LNI VZITK]

(0 (tvar okuia.

Fowia AR WEaa wapfiomear!

Rys. 6. Reklama napoju Ora — uzycie gry stow.
Zrédlo: http://www.radenska.si [11.04.2014]

Rys. 7. Reklama wedlin Poli —uzycie gry stow.
Zrédlo: hitp://www.poli.si/ [11.04.2014]

G wiw il 19 Soske] nori ma Pali, Bosie 2a] e bedj

Gry stowne w polskich ogloszeniach reklamowych przewaznie nie sa kon-
trowersyjne. Przykladem doskonatych zabaw jezykiem sg reklamy piwa Zubr,
w ktorych zamiast produktu jako takiego pojawia si¢ zwierzg. W przedstawio-
nym ponizej ogloszeniu gra stowna polega na uzyciu polisemu kawka, ktéory moze
oznacza¢ ptaka lub by¢ deminutywum od wyrazu kawa'*:

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO
SPRZEDAZ ALKOHOLU OS0BOM DO LAT 18 JEST PRZESTEPSTWEM

et e -

RANO KAW
WIECZOREM ZUBR

Rys. 8. Reklama piwa Zubr — uzycie gry stow.

Zrédlo: http://www.kp.pl/dla-mediow/aktualnosci/rano-kawka-
wieczorem-zubr.html [11.04.2014]

10 Tak jak w przypadku frazeologizmow, tu rowniez lektor jezyka polskiego jako obcego moze
zaznajamia¢ uczniow z polskimi polisemami i homonimami za pomoca reklam. Cwiczenia, ktorych

celem jest zrozumienie dowcipu jezykowego, sa dla osob uczacych sie jezykoéw obcych bardzo
interesujace i motywujace.
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Kolejnym czgsto pojawiajacym si¢ elementem reklam sg rozkazy i pytania.
Za pomocg tych drugich copywriter prébuje wejs¢ w bezposredni kontakt z od-
biorcg, a zatem pytania maja funkcje fatyczng. Ewa Szczesna (2001, s. 108—111)
mowi wrecz o dialogicznos$ci reklam, w ktorych pojawiajg si¢ zarowno pytania,
jak 1 odpowiedzi na nie. Tomo Korosec (1998, s. 107) uwaza, ze hasta reklamowe
zawierajace pytanie charakteryzuja si¢ najwicksza zauwazalnoscig. Uzycie trybu
rozkazujacego jest za§ zwigzane ze wzbudzaniem emocji, za ktorymi powinno i$¢
dziatanie. W reklamach drukowanych na koncu zdania rozkazujacego zwykle poja-
wia si¢ ponadto wykrzyknik. Poniewaz czytelnicy dos$¢ rzadko spotykaja sie z tym
znakiem, zwraca on ich uwage lepiej niz jakikolwiek inny (Korosec 1998, s. 112).

BIERZ

- CHCESZ! ﬂ‘i b

Rys. 9. Reklama Media Markt
— uzycie trybu rozkazujacego.
Zrédlo: https://www.mediamarkt.pl/150-sekund,b-353
[11.04.2014]

PODSUMOWANIE

Biorac pod uwage zaprezentowane powyzej reklamy, mozna stwierdzi¢, ze
polskie i stowenskie ogloszenia sg tworzone w podobny sposob. Aby przykué
uwage potencjalnych odbiorcow, copywriterzy uzywajg takich zabiegow, jak:
defrazeologizacja statych zwiazkow wyrazowych, wprowadzanie trybu rozkazu-
jacego, pytan, potocyzmow, wyrazow obcych itp., co bywa przydatne podczas
nauczania jezyka polskiego i stowenskiego jako obcego. Uczac poszczegdlnych
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zagadnien jezykowych, lektorzy moga bowiem tworzy¢ ¢wiczenia bazujace na
reklamach i w ten sposob urozmaicac lekcje.
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Katarzyna Bednarska

LINGUISTIC MEANS OF PERSUASION IN POLISH AND SLOVENE
PRESS ADVERTISEMENTS

Keywords: press advertisements, linguistic means of persuasion, media, teaching Polish as
a foreign language, teaching Slovene as a foreign language

Summary. The article shows an analysis of Slovene and Polish press advertisements and the
role of language used in advertising. The author analysed a few announcements in which idioms,
imperatives, questions, vulgarisms, and colloquialisms were used. She also paid attention to the role
of advertisements in teachin Polish and Slovene as foreign languages.





