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Ogloszenia sprzedazy odziezy damskiej
a metody wplywania na odbiorce

Ostatnie dziesigciolecia to okres intensywnych zmian w szeroko pojetym

systemie wartosci cztowieka. Zmiany ustrojowe, ksztattowanie si¢ konsumpcjo-
nizmu to idealne warunki do rozwoju takiej dziedziny dziatalnos$ci ludzkiej, jaka
jestreklama. Jan Goslicki w interesujacy sposob prezentuje moment pojawienia
si¢ reklamy na polskim gruncie:

Sztuka reklamy ukazuje si¢ w sytuacji, przyznajmy, niezwyktej. Oto przed spo-
tecznoscia, Pan Bog wie od jak dawna, bo nie tylko od polowy wieku z oktadem,
klepiacej biede i do tego wychowang w obyczaju, ktory powiada, ze posiadanie
pieniedzy w ilosci pozwalajacej na jakas konsumpcje nie przystoi Cztowiekowi
Poczciwemu, ten bowiem, generalnie, ma Dawac (i by¢ z tego dumny), nie Braé
(jezeli, to wstydliwie i po cichu) — oto przed takg spolecznoscia, niczym diabet
z pudetka, pojawia si¢ nowa, kompletna, wytestowana na zwycigskim Zachodzie,
idea Cztowieka Poczciwego, ktéry, tym razem, z dumg Bierze, ze wstydem Daje,
a i to w formie niechetnie ptaconych podatkow!'.

Sadze, ze opisane w objasnieniu zjawisko zderzenia si¢ dwoch réznych

sposobow myslenia, zachodniego i wschodniego, odnosi si¢ w rownej mierze
do wszystkich krajow wschodzacych, w ktorych zmiana systemu politycznego
umozliwila obywatelom niezalezne funkcjonowanie, w tym osiagniecie sukcesu
zawodowego. Istotnym elementem owego sukcesu w wymiarze finansowym
jest wspomniany przez autora mechanizm brania. Stosowane przez reklamo-
dawcow metody wptywania na odbiorce stuzg realizacji danego mechanizmu.

' J. Goslicki, Sztuka reklamy, Krakow 1994, s. 165.
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Aby lepiej zrozumie¢ istote zjawiska reklamy, przytocze odpowiednie
definicje. Reklamg mozemy nazwac¢ ,,§wiadome dziatanie przedsigbiorcy zmie-
rzajace do promowania towaréw lub ustug przez wskazanie na ich cechy w taki
sposob, aby wywotaé¢ lub wzmocnié¢ okreslone potrzeby u klientoéw”?. Inna
definicja glosi, ze ,,reklama to rozpowszechnianie informacji o towarach, ich
zaletach, warto$ciach i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogos$, zalecanie
czegos przez prasg, radio, telewizjeg; Srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.)
stuzace temu celowi™. W pierwszej definicji podkreslono §wiadome dziatanie
reklamodawcy, ktérego celem jest wywotanie okreslonych pragnien u kon-
sumenta. W drugiej wymieniono $rodki przekazu wykorzystywane do roz-
powszechniania informacji o produkcie, a mianowicie prase, radio, telewizje
oraz wymieniono formy reklamy. W niniejszym artykule skupi¢ si¢ wylacznie
na ogloszeniach-aukcjach, ktore zamieszczono w najbardziej popularnym
obecnie medium, jakim jest Internet. Zgodnie z definicja, aukcja to ,,Publiczna
sprzedaz, w ktorej nabywca danej rzeczy zostaje ten, kto oferuje najwyzsza
sume™,

Zdaniem Jerzego Bralczyka:

Wypowiedz reklamowa ma funkcj¢ informacyjna (o czyms przeciez informuje),
estetyczng (podoba si¢ lub nie), kontaktowa (zwraca i podtrzymuje — lepiej lub
gorzej — uwage odbiorcy), ekspresywng (wyraza postawe nadawcy), rytualng
(spelnia wymogi gatunku), a takze wiele innych, ale wszystkie podporzadkowane
sa funkcji naktaniajacej, ktora bywa tez nazywana konatywna, impresywna, per-
swazyjng i tym podobnie’.

Zgodnie z powyzszymi stowami, reklama, mimo swej zartobliwej tresci, inte-
resujacej formy, fascynujacej oprawy w rzeczywistosci, nie robi nic innego,
jak naktania, przekonuje odbiorce¢ do zakupu okreslonego produktu badz sko-
rzystania z ustugi.

Obiektem badan w artykule jest szczegdlny, wydaje si¢ najwazniejszy
komponent reklamy, a mianowicie jezyk®. Jezyk jest podstawowa, najbardziej
naturalng i skuteczng forma przekonywania, naktaniania. Jego perswazyjny
charakter, nicograniczone mozliwosci modyfikacji, dopasowywania tekstu do

2 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
Warszawa 2001, s. 142.

* P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 23.

4 Stownik wyrazow obcych, red. J. Tokarski, Warszawa 1980.

5 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 48.

¢ J. Gajda, Jezyk mediow jako system komunikacji i jego kulturowe uwarunkowania, w: Kul-
tura i jezyk mediow, red. M. Tana$, Krakow 2007, s. 16.
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wlasnych potrzeb sprawiaja, iz reklamodawcy najchetniej uciekaja si¢ do tego
medium. Wedtug Dariusza Dolinskiego:

Wigkszos¢ tekstow reklamowych bazuje na [...] specyficznych wtasciwosciach
jezyka [...]. Pozostawia to ogromne pole manewru tworcom reklam, ale zarazem
powinno stanowié¢ przestroge dla rzesz nieSwiadomych tego klientow’.

Niniejszy artykut pos§wigcony zostat badaniu ogloszen sprzedazy odziezy
damskiej zamieszczonych w serwisie aukcyjnym Allegro w okresie od stycznia
2013 do kwietnia 2014 roku. L.acznie przeanalizowatem okoto 1400 mikroteks-
tow, a w samym artykule zamieszczono 40 przyktadow. Moje zainteresowanie
skupia si¢ na czynniku jezykowym i wizualnym owych komunikatow. Postaram
si¢ wykazac¢, jakie sposoby stosuja tworcy reklam odziezy damskiej, aby naktonic¢
konsumenta do konkretnych zachowan. Wecze$niej przeprowadzone badania ogto-
szen motoryzacyjnych dowiodty, ze reklamodawcy dostosowuja tres¢ reklamy do
oczekiwan grupy potencjalnych odbiorcow, do charakterystyki sprzedawanych
produktow czy rynku®. Znaczenie tworzonego przekazu realizowane jest w pro-
cesie interakcji z odbiorcg’. Zaprezentuje trzy rodzaje badan, ktére pozwolg mi
nieco blizej przyjrze¢ si¢ charakterystyce omawianych mikrotekstow.

Pierwsze badanie oparte jest na klasyfikacji wskazujacej cztery formy, jakie
moze przybraé tres¢ reklamy, tworzywem ktorej jest przede wszystkim jezyk:

1) sprzedawanie produktu wprost (forma polegajaca na wyliczaniu jego
zalet, szczegoblnie, jesli towar wyrdznia si¢ nimi),

2) opowiadanie (w sytuacji, kiedy produkt nie odznacza si¢ bogactwem
zalet, warto je obudowac i, dla przyktadu, wple$¢ we wiarygodng historie),

3) zdjecia z opisami (caly przekaz zawarty jest w opisach ilustracji),

4) dialog badz monolog (sprzedawanie produktu przez znane osoby badz
uzytkownikow. Zgromadzony material wykazat jednak, Ze inicjatorem mono-
logu lub dialogu jest przede wszystkim sam sprzedajacy)'.

Pierwsza forma reklamy — sprzedawanie produktu wprost — ma charakter
narracji oznajmujaco-naktaniajacej. Wypowiedz taka jest bezposrednia, domi-
nuje w niej informacja o istnieniu danego produktu i zachg¢ta do jego nabycia'.

" D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 114.

8 S. Karwowski, Stownictwo specjalistyczne w sferze ustug motoryzacyjnych (analiza
semantyczna), w: Jezyk, biznes, media, red. A. Rypel, D. Jastrzgbska-Golonka, G. Sawicka,
Bydgoszcz 2009, s. 77-84.

° B. Witosz, Lingwistyczne koncepcje tekstu wobec wyzwan komunikacji wirtualnej, w: Tekst
(w) sieci, red. D. Ulicka, Warszawa 2009, s. 24.

10 J, Kall, Reklama, Warszawa 2002, s. 144.

" E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 167.



66 Stanistaw Karwowski

Sprzedajacemu zalezy gtownie na tym, aby sfinalizowac sprzedaz tu i teraz,
dlatego naciska na klienta, namawia go, zmusza swoja konsekwentng postawg
do dokonania zakupu'2. W analizowanym materiale znalazlem nastepujace
przyktady':

— Kolorowa tunika z pigknym kwiatem z przodu. Bardzo stylowa. Tak modny
ostatnio folkowy akcent kwiatowy sprawia, Ze na sylwetce prezentuje si¢ nie
tylko megatrendy, ale tez niezwykle efektownie. Miekki w dotyku i dobry gatun-
kowo material. Luzny, wygodny kroj. Mozna jg nosic¢ samodzielnie bgdz wigzang
w talii dotqczong do bluzki tasiemkq. Doskonale pasuje do gtadkich legginsow
czy getrow o dlugosci 3/4. Dostepna w soczystych, zywych kolorach (niemal
trzydziesci procent tekstu stanowig przymiotniki i przystowki podkreslajace
zalety produktu).

— Szara spodnica przed kolano z pastelowym paskiem. Migkki, delikatny
materiat idealnie uktada sie na kobiecej sylwetce. Skitad: 95% bawetna, 5%
elastan. Produkt w 100% wyprodukowany w Polsce.

Druga forma reklamy, ktérag omowig, to opowiadanie o produkcie. Naj-
czgsciej przybiera ono forme narracji zdarzeniowej, czyli odwotujacej sie do
pewnej fabuty, zajScia, w ktorej charakterystyczne sg konstrukcje przyczynowo-
-skutkowe'. Oto egzemplifikacje:

— Zapraszam na licytacje tej pieknej sukienki, ktorqg wlozytam na siebie tylko
raz, swietnie si¢ sprawdzita na studniowce, a ja czutam sig jak ksiezniczka. Nie
posiada sladow uzytkowania, zachecam.

— Uwaga, marynarka kupiona przeze mnie w znanej polskiej sieciowce.
Miatam jg raz na rozdaniu dyplomow, teraz juz nie mam gdzie jej nosic, bo na
co dzien ubieram si¢ na sportowo. Polecam, bardzo elegancka i modna.

Trzecia zidentyfikowana forma reklamy to zdjecia z opisami. Zdaniem Jana
Grzeni, ,,Zawarto$¢ werbalna stron internetowych nie moze zosta¢ oddzielona
od graficznej, poniewaz zmiany zachodzace w §wiecie tekstow pod wptywem
medioéw elektronicznych wywotujg grafizacj¢ pisma”'®. Proces grafizacji moze
wyraza¢ si¢ w operacjach na znakach pisma (krdj, wielko$¢), na tle pisma (kolor,
kontrast) lub na otoczeniu pisma (wprowadzenie elementéw graficznych, jak
obrazy)'.

12 P. Palka, Perswazja w dyskursie handlowym —wplyw obcych wzorow, w: Przemiany jezyka
na tle przemian wspolczesnej kultury, red. K. Ozdg, E. Oronowicz-Kida, Rzeszow 2006, s. 120.

13 W cytowanych tekstach ogloszen zostaty poprawione razace btedy ortograficzne i inter-
punkcyjne.

4 E. Szczesna, Poetyka reklamy..., s. 166.

15 J. Grzenia, Strona WWW jako forma dialogowa, w: Dialog a nowe media, red. M. Kita,
Katowice 2004, s. 25.

1 Ibidem.
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— Prawdziwy MUST HAVE sezonu. Modna dresowa tunika. Produkt polskiej
marki MAKADAMIA. Kupujesz prosto od producenta! Starannie uszyte i bardzo
dobre gatunkowo. Wybierz swoj ulubiony kolor!

Autor wprowadza do opisu obcojezyczny zwrot MUST HAVE pisany wielkimi
literami (krzyk) oraz dwie konstrukcje wykrzyknikowe.

Ostatnia forma to nawigzanie dialogu badz monolog. Strony WWW, bedac
publikacjami, majg zasadniczo charakter monologowy, standardem jest jednak
umieszczanie w nich rozwigzan, ktére umozliwiajg nawigzanie dialogu'’. Przyj-
rzyjmy si¢ przyktadom:

17 Tbidem, s. 24.
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— Masz dos¢ niewygodnych, wiecznie niedopasowanych stanikow, nieprak-
tycznych fiszbin, ktore bolesnie uwierajq? Chciatabys stanik, ktory zapewniatby
komfort, nadawatby fantastyczny ksztalt i jednoczesnie podtrzymywat tak, zeby
twoj biust prezentowal si¢ zawsze rewelacyjnie? Jedyny stanik, ktorego od dzis
bedziesz potrzebowac (dwie rozbudowane formy pytajne tworza iluzje dialogu).

— Chcialabys wyglgdac wyjgtkowo, oryginalnie, niezaleznie od pory roku
i okazji? Lubisz wyroznia¢ sie z tumu? Dobrze trafilas (pytania oraz potwier-
dzenie stuszno$ci podjetej decyzji imituja dialog).

Kolejne badanie, jakie przeprowadzilem, oparte jest na nastepujacej
definicji:

komunikat reklamowy jest posrednim makroaktem mowy o dominujacej funkcji
perswazyjnej, ztozonym z podrzednych mikroaktow, bedacych pojedynczymi ak-
tami mowy [...] o sile illokucyjnej zachety, naklaniania, stwierdzania, chwalenia,
proponowania, gwarancji i obietnicy, rady oraz grzecznosci. Mikroakty te sa pod-
porzadkowane gltownemu celowi komunikatu, ktorym jest perswazja'®.

Katarzyna Skowronek stwierdza, ze podstawowym mikroaktem w kazdej
reklamie jest akt perswazji, ktory scala i organizuje pozostale mikroakty'.
Ponizej przedstawiam przyklad mikroaktu-zachety:

— Jesli chcesz, moge gratis opakowac komplecik i bedzie gotowy na prezent.
Moge rowniez doda¢ bilecik. Jesli chcesz, Zeby komplet byt opakowany, napisz
do mnie e-mail (nadawca zacheca dodatkowymi ustugami zapakowania towaru
i dodania bileciku).

Za przyktady naktaniania mozna uznac¢ nastgpujace mikroteksty:

— Rewelacyjna jakos¢****. Wybierz naprawde dobry material, ktory bedzie
Ci stuzy¢ diugo i jednoczesnie sprawi, ze inni nie przejdg obok Ciebie obo-
Jjetnie!! ;) (tworca wprowadzit do tekstu powtdrzone gwiazdki jako emfaze,
wykrzykniki oraz emotikon).

— To wlasnie Ty musisz go miec¢ ;) (nadawca formutuje mocny imperatywny
przekaz. Ponadto komunikat jest potwierdzeniem bardzo wydajnego elementu
wspotczesnego modelu komunikowania si¢, a mianowicie tzw. tykania, czyli
zwracania si¢ do rozmowcy per ty>).

— Musisz miec¢ takq marynarke w swojej modnej szafie!!! (zwielokrotnienie
wykrzyknikéw).

8 P.H. Lewinski, op.cit., s. 15.

19 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 2001, s. 26.

20" A. Grybosiowa, Destrukcja tradycyjnego, polskiego modelu grzecznosci. Nowe formudy
globalne, w: Przemiany jezyka na tle przemian wspolczesnej kultury, red. K. Oz6g, E. Oronowicz-
-Kida, Rzeszow 2006, s. 33.
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Przejde teraz do stwierdzen, o ktérych Zbigniew Necki pisze:

pytania sa silniejszym s$rodkiem kontrolowania konwersacji niz stwierdzenie.
Stwierdzenia mogg by¢ ignorowane duzo tatwiej, stuchacz moze udawac, ze nie
wiedzial, czy moéwigcy skonczyl, mogt tez mysle¢, ze moéwigcy nie rozmawia, ale
mys$li na glos?!.

W omawianym materiale istotnie mozna odnalez¢ liczne przyktady pytan,
ktore utatwiajg ,,moderowanie” konwersacji. Stwierdzenia jednak wydaja si¢ pet-
ni¢ inng funkcje, przede wszystkim informacyjng, kontaktowsq i ekspresywna:

— Zalety tych spodni poczujesz i docenisz juz po pierwszym ich
przymierzeniu.

— Te spodnie majg charakter i nie przejdziesz w nich niezauwazona.

— To jest to! (bogata ekspresja wzmocniona wykrzyknikiem).

A oto przyktady mikroaktow, w ktorych tworcey przekazu chwalg oferowane
produkty:

— Fantastyczny mix. Jedyny taki zestaw!!! (przymiotniki oraz wykrzykniki
wzmacniajg emocjonalno$¢ subiektywnego przekazu).

— Superfajna! Superkobieca! Superoryginalna! Taka jest wlasnie nasza suk-
nia Corso Como (trzykrotnie powtorzona konstrukcja super + przymiotnik + !
w tek$cie pozbawionym warto$ci informacyjnej).

Podam teraz przyktady propozycji, jakie tworcy reklam odziezy damskiej
sktadaja odbiorcom:

— Jezeli zrobisz zakupy powyzej 150 zlotych, przy wptacie na konto prze-
sytka kurierska gratis!!! (propozycja zrobienia zakupoéw za okreslong kwote
w celu uniknigcia oplaty za przesytke).

— Niewazne, ile sztuk zakupisz na naszych aukcjach, za przesytke placisz
tylko raz!!!

Bardzo cze¢sto reklamodawcy podnosza atrakcyjnos¢ swojej oferty, przypo-
minajac o warunkach gwarancji. W niepewnych polskich realiach rynkowych
i w szybko zmieniajacym si¢ §rodowisku internetowym istnienie gwarancji
rzeczywiscie moze stanowi¢ zalete produktu.

— Nasze produkty objete sq ogolnymi zasadami GWARANCJI na wady
ukryte powstate z winy producenta.

— Jesli produkt posiada wady ukryte, masz 12 miesiecy gwarancji.

Zapoznajmy si¢ takze z obietnicami, jakie sktadajg reklamodawcy:

— Satysfakcja gwarantowana lub zwrot pienigdzy.

— Nie zawiedziesz sig.

2 Z. Necki, Komunikacja migdzyludzka, Warszawa 1996, s. 261.
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— Gwarantujemy petne zadowolenie z produktu.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze zadna z obietnic nie zawiera obiektywnych
wskazowek, ktore pozwolityby klientowi ocenié, czy zostata ona spetniona.
W aspekcie informacyjnym komunikaty te maja niewielka wartosc.

Nierzadko tworcy ogloszen probuja weieli¢ sie w role 0osob udzielajacych
rad potencjalnym kupujacym:

— Jesli nie masz 180 cm wzrostu, unikaj sukienek z poziomymi wzorami.
Oferowana przez nas sukienka wydtuzy optycznie Twojg sylwetke.

— Unikaj odziezy produkcji chinskiej.

Czasownik unika¢ w trybie rozkazujagcym wyraznie sugeruje konieczno$¢ pod-
jecia konkretnych dziatan.

Jednym z istotnych elementow skutecznego przekazu reklamowego jest uzy-
cie zwrotow grzecznosciowych. Malgorzata Marcjanik konstatuje, ze grzecz-
no$¢ w komunikacji dialogowej stuzy pozytywnemu nastawieniu odbiorcy do
nadawcy, aby ten drugi osiagnat zamierzony cel komunikacyjny?. Przyjrzyjmy
si¢ przyktadom:

— Szanowni panstwo, zapraszam do licytowania.

— Drogie Panie, mam dla was wspaniaty produkt.

— Prosze Panstwa, prawdziwa okazja, tylko teraz wszystkie sweterki —40%.
Relacja sprzedawca — klient ma charakter oficjalny, dlatego przypisane sa do
niej formy grzeczno$ciowe: pan, pani. Sprzedawca, stosujgc nieoficjalne formy,
jak: moi drodzy, kochani, przekracza granic¢ prywatnos$ci, zachowuje si¢ nie-
zgodnie z polskim wzorcem kulturowym?. Oto przyktady:

— Kochane Panie, tylko teraz sukienka w tak niskiej cenie.

— Moi drodzy, zapraszam na licytacje.

Bardzo waznym aspektem przekazu reklamowego jest takze jego wiarygod-
nos¢. Odbiorca potrzebuje argumentow, aby utwierdzi¢ si¢ w przekonaniu, ze
rzeczywiscie warto naby¢ dany produkt. Reklamodawcy $wiadomi sg tego, ze np.
uzycie takich stow, jak ojczyzna, krajowy, matka, moze istotnie wptyna¢ na odbior
ich przekazu. Dodatkowo, kiedy adresat ma poczucie, ze samodzielnie wpada na
trop tego, co chciat przekaza¢ nadawca, odbiera przekaz jako blizszy sobie, zatem
takze bardziej wiarygodny i ciekawszy. Nadawca, kreujac $wiat przedstawiony
w reklamie, eksponuje tozsamos¢ ze Swiatem rzeczywistym. Odbiorca, akceptu-
jac te tozsamosé, staje si¢ w efekcie wspotkreatorem fikcyjnego swiata reklamy,
uczestniczy w jego uwiarygodnianiu®. Ponizej przedstawiam przyktady elemen-
tow, ktore mozna zamiesci¢ w tresci reklamy, aby ja uwiarygodnic:

22 M. Marcjanik, Grzecznos¢ w komunikacji jezykowej, Warszawa 2007, s. 20.
2 P, Palka, op.cit., s. 121.
2 E. Szczesna, Poetyka mediow, Warszawa 2007, s. 207.
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1) reputacja producenta,

2) potwierdzenie ze strony niezaleznej instytucji,

3) gwarancja zwrotu pieniedzy w przypadku niespetnienia oczekiwan,

4) rekomendacje 0sob wiarygodnych?.

Zapoznajmy si¢ z przyktadami reklam odziezy damskiej, w ktorych autor
powotluje sie na reputacje¢ producenta:

— BESTMODA — jestesmy uznawanym producentem ekskluzywnej odziezy
damskiej.

— Posiadamy wieloletnie doswiadczenie w branzy odziezowej. Handlem
zajmujemy sie od 1996 roku, zaufaly nam tysigce klientek z catej Polski.

— Sliczna i niezwykle efektowna sukienka renomowanej angielskiej firmy
ASOS.

— Jesli szukacie RZETELNEJ i UCZCIWEJ firmy, to wlasnie takq jestesmy.
Naszym celem jest petne zadowolenie klienta z zakupu.

— Istniejemy na rynku od wielu lat, dziatamy profesjonalnie, co potwierdzajg
komentarze naszych zadowolonych klientow — przeczytaj ich opinie.

Potwierdzenie ze strony niezaleznej instytucji to takze czgsto wykorzysty-
wany przez tworcow reklam zabieg:

— Produkt europejski z certyfikatem Oko-Tex Standard 100. Certyfikat Oko-
-Tex Standard 100 potwierdza wiasciwosci ekologiczne oraz bezpieczenstwo.
Oznacza to, ze produkty te nie posiadajq barwnikow azotowych i nie uczulajq.
Posiadajg pH o wartosci ludzkiej skory. Nie wykazujg obecnosci metali ciezkich,
pestycydow i chlorofenoli.

— Nasze stroje posiadajq rzadki certyfikat Global Organic Textile Standard
(GOTS).

W przypadku niezadowolenia z towaru sprzedajacy nierzadko zobowiazuje
si¢ do zwrotu pienigdzy:

— Wszystkie sprzedawane towary sq objete 10-dniowg Gwarancjg Zwrotu
Pieniedzy. Oddawany przedmiot MUSI byé NOWY, NIEUZYWANY, bez wad
towaru, jak i opakowania.

Ostatni zabieg — rekomendacje 0s6b wiarygodnych — widoczny jest w poniz-
szych przyktadach:

— W odziez firmy 4F ubierajq si¢ najlepsi polscy sportowcy, jak Adam
Matysz, Justyna Kowalczyk czy Kamil Stoch.

— Pikowane kurtki to kwintesencja brytyjskiego stylu. Kiedys nie mogty
sie oby¢ bez nich Zadne polowania. Stynne kurtki nosi sama krélowa, a kazdy
Brytyjezyk ma przynajmniej jedng takq w szafie.

2 J. Kall, op.cit., s. 144.
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Reasumujac, warto$¢ oferowanego produktu jest wypadkowa dwoch
sktadnikow: charakterystyki funkcjonalno-technicznej oraz wszystkiego, co
ma wplyw na jego postrzeganie. Wyprodukowanie nawet najwyzszej jakosci
towaru nie gwarantuje sukcesu komercyjnego. Nieodzownym elementem sprze-
dazy jest skuteczna kampania reklamowa. Przeprowadzone badania wykazaty,
ze reklamodawcy stosuja szeroki wachlarz technik wptywania na odbiorcg,
w ktorych gtowna role odgrywa jezyk. Podejme teraz probe podsumowania
wynikoéw badan. Pierwsza analiza wykazala, ze oprocz typowej prezentacji
zalet produktu, zwykle opatrzonej materiatami graficznymi, tworcy reklam
odziezy damskiej probuja nawigzaé blizszy kontakt z odbiorcg. W tym celu
dziela si¢ wlasnymi do$wiadczeniami, emocjami, przemys$leniami. Akt taki
moze przybra¢ forme opowiadania, monologu, ale takze dialogu z formami
pytajacymi: chciataby$?, masz dos¢?, lubisz?, trybem rozkazujacym: wybierz,
musisz mie¢, napisz czy potwierdzeniem stuszno$ci podjetej decyzji: dobrze
trafitas, bedzie Ci stuzy¢, nie zawiedziesz si¢. Drugie badanie pozwolito ziden-
tyfikowa¢ egzemplifikacje az dziewigciu mikroaktow mowy sktadajgcych si¢ na
makroakt, jakim jest komunikat reklamowy. Odnotowatem przede wszystkim
przyktady naktaniania: to wlasnie Ty musisz go mie¢; stwierdzen: to jest to;
chwalenia: Jedyny taki zestaw!!! czy rad: unikaj odziezy produkcji chinskie;.
Trzecia analiza natomiast potwierdzita znaczenie aspektu wiarygodnosci prze-
kazu reklamowego. W tym celu tworcy reklam odziezy dla pan powotuja si¢ na
podmioty trzecie — osoby: stynne kurtki nosi sama krolowa, w odziez firmy 4F
ubierajq si¢ najlepsi polscy sportowcy, jak Adam Malysz, Justyna Kowalczyk
czy Kamil Stoch; instytucje: Certyfikat Oko-Tex Standard 100 lub renomo-
wane firmy: renomowana angielska firma ASOS. Istotng role odgrywa takze
potwierdzenie podstawowych praw nabywcy, jak gwarancja zwrotu pieniedzy
w przypadku niezadowolenia z produktu: wszystkie sprzedawane towary sq
objete 10-dniowg gwarancjq zwrotu pieniedzy.

Przeprowadzone badania pozwalaja szczegdélowo przeanalizowac jgzy-
kowa strone ogloszen sprzedazy odziezy damskiej. Daja takze mozliwo$¢
zdemaskowania strategii perswazyjnych nadawcy, co moze utatwi¢ wypra-
cowanie wlasciwych strategii reakcji odbiorcy na przekaz reklamowy. Jest
to element tzw. krytycznej lingwistyki tekstu, ktora stuzy odkodowywaniu
znaczen zawartych w jezyku poprzez jego analize w perspektywie spotecznej
1 kulturowe;j.

2 P, Palka, op.cit., s. 121.
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Sale Advertisements for Women’s Clothing
and the Methods of Influencing Customers

The article is devoted to a linguistic analysis of sale advertisements for women’s
clothing. The main purpose of the article is to identify the means used by the authors
of advertisements for women’s clothing in order to encourage the customers to make
purchase. The study concentrates on the linguistic and visual aspects of the discussed
microtexts. Firstly, the conducted studies have showed that the authors of advertise-
ments try to establish dialog with an addressee of their message by the use of question
forms or imperative mode. Secondly, a macroact which is the advertisement of clothing,
can be composed of at least nine microacts that are intended to encourage, praise, advise
or promise. In order to achieve this, the advertisers use statements, abuse exclamations,
emoticons, create messages that are informatively worthless. Thirdly, the authors of
advertisements attach great attention to the aspect of credibility of the message, and
because of that often direct attention to well-known persons, institutions or the terms
of warranty. The conducted study has demonstrated that language is a basic and most
important tool in constructing effective advertising messages.

Keyworbs: language, text, message, advertisement, persuasion.
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