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nie przyjęta przez odbiorcę. To jego re-
akcja decyduje o dalszym sukcesie re-
klamy, a co za tym idzie, o popularno-
ści prezentowanego produktu.

Jednym z najbardziej skutecznych 
środków nakłaniania jest perswazja. 
Aby przyciągnąć potencjalnego klienta, 
sięga po najnowsze osiągnięcia techni-
ki, wykorzystuje elementy grafiki, sy-
mulację komputerową, itp. Pryncypial-
ne znaczenie ma język reklamy. Prze-
kaz reklamowy to komunikat użytko-
wy o wyraźnie perswazyjnej funkcji. 
Jego zadaniem jest skutecznie nakłonić 
odbiorcę do pewnych działań związa-
nych z przedmiotem perswazji. Inny-
mi słowy, adresata trzeba do czegoś za-
chęcić, przekonać go skutecznie do wa-
lorów towaru. Jakie zatem cechy pro-
duktu są pozytywnie waloryzowane w 
reklamie? Jakie chwyty stosuje ona, by 
osiągnąć zamierzony efekt?

Ogólnie zwraca się uwagę na: cenę, 
wszechstronność oferty, pochodze-
nie produktu, nowatorstwo techniczne. 
Cena najczęściej określana jest słowa-
mi: najatrakcyjniejsze, najniższe, naj-
tańsze, umiarkowane, przystępne, itd. 
Autorzy reklam często odwołują się do 
stereotypu: obce jest lepsze ( np.: „ja-
pońska jakość”, „szwajcarska precyzja”, 
„w oparciu o technologię niemiecką”) 
lub do odwrotnego wręcz stwierdzenia 
„ dobre, bo polskie”. Równie zręcznym 
chwytem reklamowym jest odwoływa-
nie się do tradycji i sławy ( np.: „reno-
mowana firma”, „lata tradycji”, „znany 
od lat”, „ numer jeden na świecie”. )

Odbiorcę przyciąga również wyeks-
ponowanie nowatorstwa produktu, 
określenia te są jednak zazwyczaj bar-
dzo ogólnikowe i niewiele tak napraw-
dę z nich wynika (np.: „najwyższa kla-
sa”, „najwyższa technologia”, „rewela-
cyjna metoda”, „nowa formuła”). Speł-

klamowy bezpośrednio dotyczy co-
dziennego życia, wywiera znaczny 
wpływ na naszą psychikę oraz nasz 
ogląd rzeczywistości.

Z komunikatami reklamowymi 
mamy styczność na co dzień. Chcąc nie 
chcąc śledzimy je w telewizji, widzi-
my je na budynkach czy autobusach, 
słyszymy w radiu. Reklamy wzbudza-
ją w nas mieszane uczucia. Niektóre od 
razu zapamiętujemy, inne nie docierają 
do nas w ogóle. Jedne są ciekawe i ory-
ginalne, drugie wręcz przeciwnie.

Reklama stała się sztuką. Jej suk-
ces w zdecydowa-
nej mierze zależy 
od natchnienia i 

inwencji twór-
cy. Najważ-
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jednak efekt zamie-
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Reklama weszła w nasze życie nag-
le, wraz ze zmianami politycznymi, 
społecznymi i ekonomicznymi. Od tej 
pory towarzyszy rozwojowi kultural-
nemu i komunikacyjne-
mu, tworzy nowe 
znaczenia, 
kody, zwycza-
je. Przekaz 
re-

Jak nie zostać 
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czyli kilka słów 
o języku reklamy
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dziwość tego stwierdzenia, nie może-
my jednak tego w żaden sposób spraw-
dzić, a co za tym idzie, podważyć tej 
informacji. Osobie inteligentnej trudno 
przełknąć tę nachalną i sztuczną poe-
tykę, cóż jednak pozostaje poza czeka-
niem na kolejne reklamy?

Perswazja publiczna kampanii rekla-
mowych to gra w udawanie. Pod ma-
ską rzetelności kryje się przewrotność, 
problem zakłamania jest zręcznie ma-
skowany, a celem przekazu jest maksy-
malizacja jego skuteczności. Nie spo-
sób jednak zaprzeczyć temu, iż rekla-
ma często dostarcza nam powodów do 
śmiechu i relaksu, że jej autorzy sta-
ją się coraz bardziej pomysłowi i krea-
tywni. Na pewno spod jej wpływu wy-
zwolić się zupełnie nie sposób, reklama 
stała się bowiem stałym towarzyszem 
naszego życia, które zręcznie, najczęś-
ciej w fałszywy sposób, kreuje, będąc 
jednocześnie sposobem na funkcjono-
wanie konsumpcyjnego stylu świata. A 
fakt, że dziś reklamujemy już praktycz-
nie wszystko, to nieodłączny znak na-
szych czasów, czasów, w których każde 
dziecko wie, co to PR czy marketing.

W.

wieniu słów „Carlsberg - najprawdopo-
dobniej najlepsze piwo na świecie”. Na-
dawca, sugerując najlepszą jakość i naj-
wyższe walory smakowe, jednocześnie 
pozostawia adresatowi wrażenie swo-
body odbioru, zawarte w przekornym 
słowie „najprawdopodobniej” . W re-
zultacie jednak komunikat zręcznie 
osiąga wrażenie prawdziwości, zara-
zem kusząc i zachęcając do skosztowa-
nia produktu i zweryfikowania prawd 
w reklamie zawartych.

To, że reklama prezentuje zafałszo-
wany i przekształcony obraz rzeczywi-
stości, wiemy wszyscy. Stwierdzenie, że 
wywiera coraz większy wpływ na na-
sze życie to banał. Jednak czy może-
my jasno stwierdzić, że reklama kła-
mie? Może jedynie wykorzystuje pew-
nego rodzaju gry z odbiorcą, bawi się 
w prawdę lub świadomie stara się wra-
żenie prawdziwości wykreować? Za-
sadność reklam jest praktycznie nie 
do sprawdzenia. Jeśli słyszymy, że Gi-
lette jest najlepsze dla mężczyzny, jak-
że możemy to stwierdzenie podważyć? 
Ta ogólnikowość jest największym orę-
żem reklamy, wyklucza ono bowiem 
możliwość zadawania pytań. Gdy w 
komunikacie pasty do zębów słyszymy, 
że większość stomatologów używa tej 
pasty, możemy podejrzewać niepraw-

nienie potrzeb klienta wyraża się zwro-
tami: „wygodnie dojedziesz”, „pranie 
czyste jak łza”, „duża energooszczęd-
ność”.

Język - kwintesencja reklamowej 
kampanii - to ciekawy przykład ze 
względu na warstwę leksykalną, w któ-
rej znajdują odzwierciedlenie zmie-
niające się realia. W tekstach rekla-
mowych pojawiają się wyrazy zapoży-
czone. Niewątpliwą karierę robią sło-
wa: dealer, leasing, biznes, profesjona-
lizm, autoryzacja, champion, itp. Jeże-
li nadawca komunikatu decyduje się na 
zapożyczenie, to sądzi, że w ten spo-
sób łatwiej zwróci uwagę potencjalne-
go odbiorcy. Uważa również, że słowa 
obce są nacechowane emocjonalnie i 
waloryzowane dodatnio.

Reklama telewizyjna łączy w so-
bie wszystkie elementy komunika-
tu (napis, obraz, dźwięk i tekst mó-
wiony). Dzięki temu ma największą 
siłę perswazji i nieograniczone możli-
wości oddziaływania. Pole do popisu 
jest ogromne, a autorzy reklam prze-
ścigają się w coraz bardziej niezwy-
kłych i zaskakujących pomysłach. Ist-
nieją jednak reklamy, które nie wzbu-
dzają w nas większego zainteresowa-
nia. Widocznie slogan, główna siła per-
swazji, nie jest wystarczająco pomysło-
wy. Jak powinien więc wyglądać do-
bry slogan? Co powinien przedstawiać, 
o czym mówić? Do czego się ustosun-
kowywać?

Wszyscy pamiętamy jakże chwytli-
we reklamowe hasło „Ociec prać”. Ten 
sparafrazowany Sienkiewiczowski cy-
tat stał się sloganem, który zrósł się z 
nazwą produktu, tworząc hasło i od-
zew. Odwołanie się do stereotypu „do-
bre, bo polskie” podkreśla rodzimy 
charakter reklamy oraz wzgląd na tra-
dycję, a człony „Pollena 2000” i „Ociec 
prać” mogą swobodnie funkcjonować 
zamiennie, istnieje między nimi bo-
wiem relacja językowa.

Innym przykładem inteligentnego i 
popularnego sloganu może być hasło 
piwa Carlsberg o wymownym zesta-


