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Jak nie zosta¢
nabitym

w butelke,

czyli kilka stéw
o jezyku reklamy

Reklama weszla w nasze Zycie nag-
le, wraz ze zmianami politycznymi,
spotecznymi i ekonomicznymi. Od tej
pory towarzyszy rozwojowi kultural-
nemu i komunikacyjne-
mu, tworzy nowe
znaczenia,
kody, zwycza-
je. Przekaz
re-

Gra w udawanie

klamowy bezpos$rednio dotyczy co-
dziennego zycia, wywiera znaczny
wplyw na nasza psychike oraz nasz
oglad rzeczywisto$ci.

Z komunikatami reklamowymi
mamy styczno$¢ na co dzien. Cheac nie
chcac $ledzimy je w telewizji, widzi-
my je na budynkach czy autobusach,
styszymy w radiu. Reklamy wzbudza-
ja w nas mieszane uczucia. Niektére od
razu zapamigtujemy, inne nie docieraja
do nas w ogéle. Jedne s3 ciekawe i ory-
ginalne, drugie wrecz przeciwnie.

Reklama stala si¢ sztuka. Jej suk-
ces w zdecydowa-
nej mierze zalezy
od natchnienia i
inwencji twor-
cy. Najwaz-
niejszym jej
etapem jest
zharmo-
nizowa-
nie roz-
nych
elemen-
tow ko-
muni-
katu:
obrazu
i napisu
(prasa,
reklama
uliczna),
dzwieku i
tekstu moéwio-
nego (radio) lub wszystkich
razem (telewizja). Aby
jednak efekt zamie-
rzony przez
nadawce zo-
stal osiag-
niety, rekla-
ma musi zo-

sta¢ przychyl-

nie przyjeta przez odbiorce. To jego re-
akcja decyduje o dalszym sukcesie re-
klamy, a co za tym idzie, o popularno-
$ci prezentowanego produktu.

Jednym z najbardziej skutecznych
$rodkéw naklaniania jest perswazja.
Aby przyciagna¢ potencjalnego klienta,
siega po najnowsze osiagniecia techni-
ki, wykorzystuje elementy grafiki, sy-
mulacj¢ komputerows, itp. Pryncypial-
ne znaczenie ma jezyk reklamy. Prze-
kaz reklamowy to komunikat uzytko-
Wy 0 wyraznie perswazyjnej funkcji.
Jego zadaniem jest skutecznie nakioni¢
odbiorce do pewnych dziatan zwigza-
nych z przedmiotem perswazji. Inny-
mi stowy, adresata trzeba do czego$ za-
checi¢, przekona¢ go skutecznie do wa-
loréw towaru. Jakie zatem cechy pro-
duktu sg pozytywnie waloryzowane w
reklamie? Jakie chwyty stosuje ona, by
osiggnac zamierzony efekt?

Ogodlnie zwraca si¢ uwage na: cene,
wszechstronno$¢ oferty, pochodze-
nie produktu, nowatorstwo techniczne.
Cena najczesciej okreslana jest stowa-
mi: najatrakcyjniejsze, najnizsze, naj-
tafsze, umiarkowane, przystepne, itd.
Autorzy reklam czesto odwoluja sie do
stereotypu: obce jest lepsze ( np.: ,,ja-
ponska jako$¢”, ,,szwajcarska precyzja”,
»W oparciu o technologie niemiecka”)
lub do odwrotnego wrecz stwierdzenia
» dobre, bo polskie”. Réwnie zrecznym
chwytem reklamowym jest odwotywa-
nie sie do tradycji i stawy ( np.: ,reno-
mowana firma”, ,lata tradycji”, ,,znany
od lat”, ,, numer jeden na $wiecie”.)

Odbiorce przyciaga réwniez wyeks-
ponowanie nowatorstwa produktu,
okreslenia te sg jednak zazwyczaj bar-
dzo ogélnikowe i niewiele tak napraw-
de z nich wynika (np.: ,najwyzsza kla-
sa”, ,najwyzsza technologia”, ,,rewela-
cyjna metoda”, ,nowa formuta”). Spet-



nienie potrzeb klienta wyraza sie zwro-
tami: ,wygodnie dojedziesz”, ,,pranie
czyste jak 1za”, ,duza energooszczed-
nos$¢”.

Jezyk - kwintesencja reklamowej
kampanii - to ciekawy przykiad ze
wzgledu na warstwe leksykalna, w kto-
rej znajduja odzwierciedlenie zmie-
niajace sie realia. W tekstach rekla-
mowych pojawiaja sie wyrazy zapozy-
czone. Niewatpliwg kariere robig sto-
wa: dealer, leasing, biznes, profesjona-
lizm, autoryzacja, champion, itp. Jeze-
li nadawca komunikatu decyduje si¢ na
zapozyczenie, to sadzi, Ze w ten spo-
sOb fatwiej zwrdci uwage potencjalne-
go odbiorcy. Uwaza réwniez, ze stowa
obce s3 nacechowane emocjonalnie i
waloryzowane dodatnio.

Reklama telewizyjna taczy w so-
bie wszystkie elementy komunika-
tu (napis, obraz, dzwiek i tekst mo-
wiony). Dzigki temu ma najwigksza
sile perswazji i nieograniczone mozli-
wosci oddziatywania. Pole do popisu
jest ogromne, a autorzy reklam prze-
$cigaja si¢ w coraz bardziej niezwy-
ktych i zaskakujacych pomystach. Ist-
niejg jednak reklamy, ktére nie wzbu-
dzaja w nas wiekszego zainteresowa-
nia. Widocznie slogan, gtéwna sita per-
swazji, nie jest wystarczajaco pomysto-
wy. Jak powinien wigc wyglada¢ do-
bry slogan? Co powinien przedstawia¢,
o czym mowic? Do czego sie ustosun-
kowywac?

Wszyscy pamietamy jakze chwytli-
we reklamowe hasto ,,Ociec pra¢”. Ten
sparafrazowany Sienkiewiczowski cy-
tat stal sie sloganem, ktory zrdst sie¢ z
nazwg produktu, tworzac hasto i od-
zew. Odwolanie sie do stereotypu ,,do-
bre, bo polskie” podkresla rodzimy
charakter reklamy oraz wzglad na tra-
dycje, a czlony ,,Pollena 2000” i ,,Ociec
pra¢” moga swobodnie funkcjonowaé
zamiennie, istnieje miedzy nimi bo-
wiem relacja jezykowa.

Innym przykladem inteligentnego i
popularnego sloganu moze by¢ haslo
piwa Carlsberg o wymownym zesta-

wieniu stéw ,,Carlsberg - najprawdopo-
dobniej najlepsze piwo na $wiecie”. Na-
dawca, sugerujac najlepszg jakos¢ i naj-
wyzsze walory smakowe, jednoczesnie
pozostawia adresatowi wrazenie swo-
body odbioru, zawarte w przekornym
stowie ,,najprawdopodobniej” . W re-
zultacie jednak komunikat zrecznie
osigga wrazenie prawdziwo$ci, zara-
zem kuszac i zachecajac do skosztowa-
nia produktu i zweryfikowania prawd
w reklamie zawartych.

To, ze reklama prezentuje zafalszo-
wany i przeksztalcony obraz rzeczywi-
sto$ci, wiemy wszyscy. Stwierdzenie, Ze
wywiera coraz wiekszy wptyw na na-
sze zycie to banal. Jednak czy moze-
my jasno stwierdzi¢, ze reklama kta-
mie? Moze jedynie wykorzystuje pew-
nego rodzaju gry z odbiorca, bawi si¢
w prawde lub $wiadomie stara sie wra-
zenie prawdziwo$ci wykreowac? Za-
sadnos¢ reklam jest praktycznie nie
do sprawdzenia. Jesli styszymy, ze Gi-
lette jest najlepsze dla mezczyzny, jak-
ze mozemy to stwierdzenie podwazy¢?
Ta ogdlnikowos¢ jest najwigkszym ore-
zem reklamy, wyklucza ono bowiem
mozliwoé¢ zadawania pytan. Gdy w
komunikacie pasty do zebow styszymy,
ze wigkszo$¢ stomatologow uzywa tej
pasty, mozemy podejrzewaé niepraw-

dziwo$¢ tego stwierdzenia, nie moze-
my jednak tego w zaden sposob spraw-
dzi¢, a co za tym idzie, podwazy¢ tej
informacji. Osobie inteligentnej trudno
przetknaé te nachalna i sztuczna poe-
tyke, c6z jednak pozostaje poza czeka-
niem na kolejne reklamy?

Perswazja publiczna kampanii rekla-
mowych to gra w udawanie. Pod ma-
ska rzetelnosci kryje si¢ przewrotno$¢,
problem zaklamania jest zrecznie ma-
skowany, a celem przekazu jest maksy-
malizacja jego skutecznosci. Nie spo-
sob jednak zaprzeczy¢ temu, iz rekla-
ma cz¢sto dostarcza nam powoddéw do
$miechu i relaksu, Ze jej autorzy sta-
ja sie coraz bardziej pomystowi i krea-
tywni. Na pewno spod jej wplywu wy-
zwoli¢ si¢ zupelnie nie sposéb, reklama
stala sie bowiem stalym towarzyszem
naszego zycia, ktdre zrecznie, najczes-
ciej w falszywy sposdb, kreuje, bedac
jednoczesnie sposobem na funkcjono-
wanie konsumpcyjnego stylu §wiata. A
fakt, ze dzi$ reklamujemy juz praktycz-
nie wszystko, to nieodlaczny znak na-
szych czaséw, czaséw, w ktorych kazde
dziecko wie, co to PR czy marketing.

W.
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