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Abstract

This article concems language devices, which are used in tele-
vision commercials and which are a manner of persuasion and
manipulation. The important part of this article is to present the
most popular slogans, their influence on us - consumers and the
correlation between language of the television commercials and
colloquial language. Not only will I focus on neologisms, which
introduce the atmosphere of unusualness and convince a receiver
about special advantages ofthe advertised products, but also on the
phenomenon ofanthropomorphism and personification. This article
shows, how authors of television commercials manipulate their
consumers, i.a. by introducing created by themselves terms, which
imitate scientific terms and apply implicature and presupposition.
All described language phenomena are presented on chosen by me
examples from Polish television commercials.



1. Wprowadzenie

Trudno wyobrazi¢ dzi$ sobie $wiat bez reklamy. Zyjemy w epoce
propagandy stownej, a reklama wciska si¢ we wszystkie obszary
otaczajgcej nas rzeczywistosci. Reklamajestjuz nie tylko podstawg
handlu i marketingu w gospodarce wolnorynkowej, ale staje sie
réwniez elementem kultury.

od reklamy w zasadzie nie da si¢ uciec. Zapewne kazdemu z nas
zdarzyto sie kupi¢ co$ pod jej wptywem. Wazne jestjednak, by by¢
odbiorcg Swiadomym jej chwytéw - w tym $rodkéw jezykowych
oraz mechanizmoéw dziatania. Wszystko po to, by nie byé bezwol-
nym konsumentem, ktéry kupuje wiele rzeczy, nie zwazajac na ich
przydatnosc.

(3) Definicja reklamy

Podstawado zrozumienia istoty reklamy, jej jezyka oraz specyfiki
tekstu reklamowego jest uzmystowienie sobie, czym doktadnie jest
reklama oraz co jestjej priorytetem (por. Jhally 1995: 77).

Stowo reklama pochodzi od facifiskiego ‘reclamo’, ktére oznacza
krzycze¢ do kogo$. W przesztosci w ten sposob zachecano prze-
chodnidw do zatrzymania sie przed reklamowanym straganem (por.
Janich 1999: 16). SJP (1998) podaje, ze reklama ,,to rozpowszech-
nianie informacji o towarach, ich zaletach, warto$ciach, miejscach
i mozliwos$ciach nabycia, chwalenie, zalecanie czego$ przez prase,
radio i telewizje oraz inne $rodki, plakaty, napisy, ogtoszenia”.

Natomiast w SWJP (1999) czytamy, ze reklama to ,,oddziaty-
wanie polegajace na perswazji oraz ksztattowaniu opinii i gustéw
klienta, stosowane przez producenta i sprzedawce w celu takiego
poinformowania klienta o towarze czy ustudze, aby wzbudzié¢ jego
zainteresowanie i naktoni¢ do kupna”.

(4) Perswazja i manipulacja w komunikatach reklamowych

W zaleznoS$ci od rodzaju reklamy (telewizyjna, radiowa,
prasowa) oddziatujg na nas kolory, obrazy, muzyka, ale przede
wszystkim stowa, dlatego sita perswazjilreklamy w duzej mierze

1 Perswazja (fac. persuasio) to wptywanie na kogo$ w celu przekonania go do
czego$, namawianie lub odradzanie (por. SWO).



zalezy od doboru Srodkéw jezykowych. Istnieje wiele - bardziej
1mniej skomplikowanych - definicji perswazji. W przypadku
komunikatow reklamowych - definiuje ja jako ,,droge do naszego
TAK” (Fus 2009), na ktorg wchodzi reklamodawca, by przekonaé
nas do nabycia oferowanego produktu, poniewaz gtdwnym celem
reklamodawcdw jest osiggniecie jak najwiekszego popytu na
konkretny produkt.

Tekst o charakterze perswazyjnym odnosi sie¢ do dwdch sfer: do
sfery racji (prezentuje zalety oferowanej rzeczy) oraz sfery emocji
- ,gra na uczuciach” (por. Wegner 1997: 295). Celem perswazyj-
nym komunikatu reklamowego jest zachecenie konsumenta do
dziatania, wzbudzenie i utrzymanie w nim przekonania, ze wybor
jakiego dokonuje, daje mu petna satysfakcje oraz zasugerowanie
mu uzasadnienia dlajuz dokonanego wyboru.

Obecna w reklamie perswazja wykorzystuje znaczenia stow i ich
pofaczen, jak réwniez te znaczenia, ktdre niesie ze sobg gramatyka
(por. Bralczyk 1995: 27). Reklamawywiera duzy wptyw na odbiorcow
rowniez poprzez manipulacjejezykiem oraz Swietnie dopracowanagre
stow. Manipulacja stuzy tu osiagnieciu wiasnych korzysci nadawcy,
zawieratez pierwiastek oszustwa, jak np. naginanie badz przeinaczanie
pewnych faktéw (por. Bralczyk 1995: 27). Wiasdnie ten ,,pierwiastek
oszustwa” jest najwazniejszym elementem réznigcym perswazje od
manipulacji; ta ostatniajest w mojej opinii z zatozenia negatywna.

My jako odbiorcy reklam zdajemy sobie sprawe, ze ich zasadni-
czym celem nie jest dostarczanie informacji o danym produkcie, ale
zachecanie do nabyciago. Z drugiej jednak strony chcemy wierzy¢,
ze bedzie odwrotnie. Tworcy reklam nadajgwiec tym komunikatom
pozory autentycznos$ci, co ma zamaskowac ich perswazje (por.
Bralczyk 1995: 25). W zaleznosci od reklamowanego przedmiotu
mogawystepowac prawie same elementy perswazyjne, np. w rekla-
mach zabawek czy stodyczy, ktorych adresatami sg gtéwnie dzieci.
Zdarza sie tez, ze wystepuje wiele elementéw informacyjnych, np.

2 Manipulacja (fac. ‘manipulatio’ - manewr, fortel, podstep) jest dziataniem
0 charakterze perswazyjnym, majacym na celu ksztattowanie postaw lub
zachowan odbiorcéw w taki sposéb, by nie byli w stanie rozpoznac technik
1zabiegéw stosowanych przez nadawce (SJP).



w reklamach samochoddéw, sprzetu AGD, ktdre skierowane sg do
0s6b dorostych (por. Bralczyk 1995: 26). Jednym z najwazniejszych
zadan reklamodawcdw jest zatem okre$lenie grupy docelowej oraz
odczytanie jej preferencji. Kolejnym krokiem nadawcy komunikatu
reklamowego jest dopasowywanie sie do odbiorcy i wzbudzenie
jego sympatii (por. Janich 1999: 16).

Poprzez uzycie r6znych srodkdw jezykowych nadawca prébuje
identyfikowac sie z odbiorcg. Np. w reklamie suplementu diety
wspomagajacego koncentracje nadawca odwotuje sie do sytuacji
bliskiej kazdemu studentowi - duzo trudnych egzaminéw i mato
czasu na nauke. Jak tatwo mozna zauwazy¢, adresatami reklamy
tej sg studenci. Nadawca takze jest student. W ten sposéb powstaje
tzw. wspdlny Swiat nadawcy i odbiorcy. Sprytnym zabiegiem mar-
ketingowym jest dodatkowo samanazwa preparatu - Sesja oraz do$¢
dwuznaczny slogan propagujacy: ,,Kup sobie sesje”.

2. Slogan reklamowy

Slogan to stowo wywodzace sie zjezykow celtyckich, w ktorych
sluagh-ghairm oznaczato okrzyk wojenny. Specjalisci od reklamy
postrzegajggojako przyktad uzyciajezykaw charakterze broni przed
konkurencjg (por. Braun/ Stephan 2000: 11). Slogan wykluczamozli-
wos¢ odpowiedzi, charakteryzuje sie ogolnikowoscigi odzwierciedla
perswazyjng funkcje reklamy. Dobrze skonstruowany slogan dziata
jak wirus - przycigga uwage, zostaje tatwo zapamietany, dziata na
podswiadomosc¢ i szybko zyskuje popularnos¢.

Istnieje wiele rodzajow sloganéw reklamowych (por. Sowiriski
1998: 59). Do najczesciej spotykanych naleza:

Slogan bezposrednio skierowany do klienta: Jeste$ tego warta
(Loreal), Najlepszejeszcze przed Tobg (Piast)

Indywidualizowanie odbiorcy jest bardzo waznym i od dawna
stosowanym czynnikiem przekonywajacym. Schlebianie i komple-
mentowanie odbiorcy bardzo korzystnie wptywa na odbidr reklamy
i wzmaga atrakcyjnos¢ produktu.



» Slogan prestizowy: Luxus, na ktory cie sta¢ (Toyota Camry),

» Slogan komunikujgcy nowosc ijakos¢: nowajakos$é zycia (Whir-
pool)

» Slogan oddziatujgcy na zmysty i emocje: Kawa zwana pozgda-
niem3(Carte Noir); Daj sie skusi¢ (Milka); Daj sieponie$¢ Fantazji
(Danone); Feel attractive!, Feel sensual! (Silan)

» Slogan wzbudzajacy ciekawo$¢: wiedzie¢ wiecej niz inni (rtr);
Era.Mozesz wiecej.

» Slogan podkre$lajacy korzystng cene: codziennie niskie ceny
(Biedronka)

» Slogan kontekstowy: Ryba wptywa na wszystko (promocja roz-
woju rybotowstwa)

» Slogan rozkazujacy: Podaj to, co najlepsze (Tchibo); Badz soba,
wybierz Pepsi!

Reklamowe TY zmniejsza dystans miedzy nadawcg i odbiorca,
sprawia ze zostaje zaznaczona nasza obecno$¢ i budzi sie nasze
ego. Koncentracje na odbiorcy wzmacniatakze zaimek dzierzawczy
twoj, np. Twoj dzier.. Twoja woda (Arctic). Dzieki temu reklamajest
bardziej wiarygodna, gdyz odbiorca odnosi wrazenie, ze jest ona
kierowana tylko do niego.

3. Tworzenie wyjatkowej atmosfery

Istotnym czynnikiem dziatajagcym na wyobraznie odbiorcy jest
budowanie atmosfery niecodziennosci i niezwyktosci. Korzystajg
z tego specjalisci od reklamy, uzywajgc neologizmow: czasowstrzy-
mywacz, Szczescie sprzyja lodozercom, Playfresh - najlepsza oferta
na karte. Freszcie! (Plus GSM).

Reklamodawcy siegajg rowniez po frazeologizmy: Tetley
- smak prawdziwej herbaty na okragto, Plus GSM - zmieniamy
Swiat naplus. Niekiedy slogany posrednio nawigzujg do zwigzkow

3 Nawiazanie do tytutu stynnej sztuki Tennessee Williama Tramwaj zwanypo-
zadaniem.



frazeologicznych, np.: Activia: reguluje i smakuje,Nimm 2: fakocie
i witaminy (czyli potaczenie przyjemnego z pozytecznym).

Twoércy reklam postuguja sie dodatkowo antropomorfizacja, np.
Dtuzsze zycie kazdejpralki to Calgon; Nowy Opel Agila - oszczedny
iprzyjazny Srodowisku; Whirpool proponuje chtodziarko-zamra-
zarke, ktorajest przyjazna dla otoczenia... a Jutrzenka zachwala
Cukierki Akuku - te nadziane. Na ostatnim przyktadzie wida¢, ze
reklama czerpie zjezyka potocznego.

obok antropomorfizacji twércy reklam siegaja po personifikacje,
np. karma Whiskas jest tak dobra, ze gdyby kot tylko mdgt, to sam
by jg kupowat (Twdj kot kupowatby Whiskas). Zatem kot zyskuje
w tej reklamie cechy ludzkie. Podobnie jest ze Swistakiem, ktory
w reklamie czekolad ,siedzi i zawijaje w te sreberka”.

ostatnie hasto weszto z resztg na state do powiedzonek jezyka
potocznego, podobnie jak: A tyzka na to: Niemozliwe! (Rama) czy
A mnie to lotto; Mata rzecz a cieszy (Princessa), czy wreszcie pierw-
szy powojenny slogan reklamowy: Coca-cola tojest to. Tojest to
mowimy do dzi$ o wszystkim, kiedy chcemy podkresli¢ jakos¢ lub
wyjatkowos$é czegos.

3.1. Reklamowe tabu

Poprzez odpowiednie sformutowanie sloganu nadawcy komu-
nikatéw reklamowych maskujg swojg intencje zysku, gdyz jest
onatutaj jedynym tematem objetym jezykowym tabu. Osiggajato,
stosujagc maksyme taktu oraz maksyme wspaniatomysinosci (Necki
2000: 17). Maksyma taktu oznacza minimum wysitku dla klienta
i maksimum korzysci dla niego, za$ maksyma wspaniatomys$inosci
to minimum korzysci dla producenta badz ustugodawcy i maksi-
mum wysitku dla niego. Widac to w nastepujacych komunikatach:
U nas najdrozszy jest klient (Euronet); Link 4. Zadzwon. Reszte
zrobimy za Ciebie. Hasto Unas najdrozszyjestklient mozna okre-
§li¢ jako ,,dwa w jednym™”. Klientjest najwazniejszy, a produkty
oferowane przez ten sklep nie sg zbyt drogie. Obydwie te cechy
sg pozadane spotecznie, a marka Euronet sprytnie przypisuje je
sobie.



Przy tej okazji warto skupi¢ sie na cenie popularyzowanych
produktéw. Specjalisci od reklamy raczej unikajg stowa ,,tani”,
ktére mogtoby sugerowaé, ze klient nie zwraca uwagi na jakos¢
produktu, ale kieruje sie wylgcznie ceng. Stosujg wiec eufemizmy
cenowe, np. Dosia oferowata kiedys$ Jako$¢ za rozsgdng cene, dzi$
Vanish wypierze wszystko prdcz kieszeni a Mc Donald’s kusi strefg
dobrych cen.

Jakjuz wspomniatam, twércy reklam przemilczajgchec odniesienia
korzysci, jednoczesnie podkreslajac swojg dobroczynna dziatalno$é
narzecz $rodowiska lub chorych dzieci. Producent wody Zywiec pod-
kresla, ze dzieki niemu ijego klientom posadzono juz milion drzew,
firma Procter&Gamble wspiera Fundacje TVN ,Nie jesteS sam”
a Cisowianka buduje studnie w Sudanie. Odbiorca odnosi wrazenie,
ze przedmiotem komunikatu jest dziatalnos¢ firmy, a niekoniecznie
reklamowany produkt. Poprzez kreowanie dobrego wizerunku firmy
chwalenie sie reklamodawcy zostaje zneutralizowane. Pozytywna
autoprezentacjato skuteczny zabieg perswazyjny, ktérego celemjest
wytworzenie podziwu i wzbudzenie sympatii odbiorcy oraz sprowo-
kowanie go do dziatania, czyli nabycia reklamowanego produktu.

3.2. ,,Naukowe” sztuczki reklamodawcow i powotywanie sie
na autorytety

Site naktaniajaca komunikatu reklamowego bardzo wzmacnia
nadanie mu charakteru wypowiedzi naukowej poprzez powotanie
sie na powazne instytucje, jak np. Instytut Zywnosci i Zywienia
lub odpowiednie wykreowanie postaci wyrazajgcej swojg opinie.
Wypowiedz osoby w biatym Kitlu, podkre$lajacej swdj zawdd
i wystepujacej w roli autorytetu ma na celu przekonac potencjalnego
konsumenta o stusznosci wyboru danego leku, szamponu, kremu
czy pasty do zebow. W podobny sposdb wiarygodno$é podbudowuje
zwrot: chtodnym okiem eksperta. nowe lodowki Amica sg wprost
wymarzone do Twojej kuchni. Wydawatoby sie, ze obiektywnej
opinii specjalisty mozna bez wahania zaufa¢. Po krotkim zastano-
wieniu nasuwa sie jednak pytanie: Ktory to ekspert jest w stanie
okresli¢, jaka lodéwka pasuje do mojej kuchni nawet bez zobaczenia



pomieszczenia, czy zapytania o moje oczekiwania odno$nie sprzetu?
Widac tu wyraZznie manipulacyjny charakter wypowiedzi.

Sposobem nadania reklamie charakteru naukowego jest ponadto
wprowadzanie do niej zwrotéw naukowych badz termindw niejas-
nych dla odbiorcy. Przyktadem tegojest reklamaActimela, bogatego
w bakterie L.casei defensis. Bakterie L.casei to znane od dawna
probiotyki, za$ czton defensisjest wytgcznie chwytem reklamowym.
We WHtoszech zamiast defensis wymyslono imunitass. Jestto zatem
przyktad czystej manipulaciji.

3.3. Zjawisko implikatury i presupozycji

Jaskrawym przejawem manipulacjijest szarzowanie liczebnoscig
w reklamie baterii Duracell, ktére ,,dziatajgdo siedmiu razy dtuzej”.
To znaczy, ze moga miec one takg sama wytrzymatosc jak zwykle
baterie albo dziala¢ dwa, trzy i tak do szeSciu razy dtuzej, ale nie
siedem. Odbiorcatego komunikatu nie poddaje go jednak tak doktad-
nej analizie i przyjmuje, ze baterie te sg siedem razy wytrzymalsze
od innych, a wiec najlepsze.

Podobny charakter do omowionego sloganu baterii Duracell
ma hasto: Zaden proszek nie usunie tychplam lepiej (Vizir). Mamy
tu do czynienia ze zjawiskiem implikatury, czyli ,,pragmatycznym
whnioskowaniem, opartym na konwencjonalnym znaczeniu wypo-
wiedzenia” (Bralczyk, 1995: 205) Komunikat ten wcale nie méwi
o tym, ze dany proszek jest najlepszy a tylko sugeruje to. Réwno-
cze$nie nadawca nie zaprzecza, ze inne proszki sg rownie dobre.
Odbiorca natomiast mysli, ze wkasnie ten proszek jest najskutecz-
niejszy. Konsument nie zajmuje sie logicznym analizowaniem tego
przekazu reklamowego, z ktérego wynikajedynie, ze inny proszek
nie wypierze lepiej, ale moze zrobi¢ to tak samo dobrze.

Specjalisci od reklamy czesto wykorzystujgjeszcze jedng droge
manipulacji - technike presupozycji. Wedtug Bralczyka (1995: 208)
presupozycja jest sgdem umozliwiajagcym wypowiedzenie zdania
zawierajacego inny sad, np.: Dlaczego Polacy najczesciej wybierajg
Apap?. Osoba reklamujgca lek wyraza tym komunikatem swoje
osobiste przekonanie. Jest to jednak proba narzucenia go odbiorcy,



poniewaz przedstawia ona swoje stanowisko w sposob autoryta-
tywny, nie ulegajacy watpliwosci. Reklamodawca przyjmuje tu,
ze konsumenci nie zaprzeczg temu sadowi, gdyz sg zbyt leniwi, by
wykazaé sie aktywngpostawg i wysuna¢ kontrargumenty. Presupo-
zycja zostaje zatem uznana za autentyczna.

Przy okazji reklamy leku Apap warto zwrdci¢ uwage na role
pytan w reklamie. Juz Sokrates uwazatje za bardzo dobre narzedzie
komunikacyjne w sztuce perswazji. Szczeg6lne ich mozliwosci
wynikajg z faktu, ze odbiorca komunikatu odpowiada na nie niby
wedtug wiasnego uznania. Pytaniajednak sg tak formutowane, ze
z reguly tylko jednak odpowiedz wydaje sie rozsadna.

Podsumowanie

Tworcy przekazow reklamowych Swietnie postuguja sie techni-
kami oddziatywania na nasze spostrzezenia i emocje. Reklama to
swoista gra nadawcy z konsumentem. Ten pierwszy méwi jezykiem
odbiorcy oraz utozsamia sie zjego potrzebami. Konsumentowi za$
Swiat reklam jawi sie jako raj. By uwierzy¢ w siebie, wystarczy
tyk Coca-coli, poczucie atrakcyjnosci zapewnia Silan a Red bull
dodaje skrzydet...

Podsumowujac zadajmy wiec sobie pytanie: Czy reklama mowi
prawde? Mozna odpowiedzie¢: Prawie. Aprawie robi duzg roz-
nice.. (Zywiec).
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