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Dlugo zastanawialem sig, jak zatytulowac te prace. Oczywiscie,
mogibym ja nazwad ,Jezyk reklamy telewizyjnej”, jednak to wyrazenie nie
oddawaloby jej charakteru.

Wtedy przyszedl mi do glowy tytul ,Kompendium o jezyku
reklamy telewizyjnej”, bowiem jest to swoiste repetytorium. Moje
przemyslenia zakoriczytem na ,Kursie wiedzy o jezyku reklamy telewizyjnej”.
Kursie, gdyz celem tej ksiazki jest podanie w przejrzysty sposob
najwazniejszych informacji oraz cennych ciekawostek.

Lecz kto jest glownym odbiorca mojego tekstu? Moze
gimnazjalisci? Tak - na testach kompetencji moze pojawi¢ si¢ pytanie
zwiazane z reklama. To samo dotyczy maturzystow - na kazdego z Was czeka
przeciez egzamin z jezyka polskiego. Samouczek ten stanowi takze pomoc dla
ubiegajacych sie o prace np. w agencji reklamowej, aby podczas rozmowy
kwalifikacyjnej mogli popisa¢ si¢ swoja wiedza, dziesigtkami przykladéow i
dodatkowymi wiadomos$ciami.

Podsumowujac , Kurs wiedzy o jezyku reklamy telewizyjnej” jest
przeznaczony dla Was, Drodzy Czytelnicy. Zycze Wam przyjemnej lektury i
czerpania z niej samych korzysci...

Autor



ZAGADNIENIA WPROWADZAJACE

CZYM JEST REKLAMA (TELEWIZY]JNA)?

Jest ona przede wszystkim dzwignia handlu. W tym zdaniu
mieéci si¢ cala prawda. Reklama wg ,Slownika jezyka polskiego” to:
<<rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci (...) przez prase,
radio, telewizje(...)>> (M. Szymczak, 1988 rok). Wobec tego kolejnym pytaniem
powinno by¢: Czym jest towar?

W dzisiejszych czasach, kiedy telewizja opiera si¢ na reklamach,
towarem jest prawie wszystko: artykuly spozywcze, ptyta znanego wokalisty,
przygody bohateréw telenoweli, a nawet partia kandydujgca w wyborach do
sejmu RP. Wyznajac taka filozofie, reklama sa: kroétki film promujacy
pakowane ziemniaki, videoclip, kolejny odcinek popularnego serialu i

wystapienie rzecznika rzadu.

Co$ w tym jest, prawda?

CZYM JEST JEZYK W REKLAMIE TELEWIZY]NE]?

Bardzo czesto mamy problemy z okreSleniem, czym jest
<<jezyk>>. W przypadku jezyka reklamy odpowiedZ jest bardzo prosta.
Jezykiem sa wszystkie bodzce, jakie dostarcza nam telewizja. W niniejszej

pracy dziele je na trzy gléwne typy: obraz, dzwiek i stowo.



Jezyk stuzy porozumieniu konsumenta z reklamodawca. Laczy sie
to SciSle z komunikacja jezykowa. Przebiega ona tak samo jak w zyciu
codziennym. JesteSmy w stanie okresli¢ jej poszczegdlne elementy. Pomoze
nam w tym przyklad czerwonej farby XY. Nadawca jest producent farby XY,
my za$ odbiorcami-konsumentami. Producent tworzac reklame ma ustalone
checi, czyli intencje (pragnie on sprzeda¢ produkt). Wymysla informacje (np.
farba XY jest najlepsza); formuluje ja za pomoca kodu, a wiec jezyka (w tym
przypadku bedzie to gleboka czerwien i radosna muzyka). Jezyk zamienia sie
w sygnal-reklame, ktora zostaje przekazana przez stacje telewizyjng. Kolejny
etap stanowi odbidr. Wychwytujemy sygnal za pomoca naszych odbiornikéw
telewizyjnych. Odkodowujemy logiczna tres¢ reklamy. W momencie, kiedy
jest ona juz odkodowana, pozwalamy sobie na jej interpretacje (np. kolor
farby XY jest tak piekny, ze musi to by¢ najlepsza farbal?).

W przeciwienistwie do zwyklej rozmowy, nadawcy bardzo
zalezy, aby odbiorca w sprecyzowany sposob zinterpretowal sygnal. A
polega to tylko i wylacznie na uzyciu jezyka, jego poszczegodlnych elementach

i ich potaczeniu.

Skomplikowane, ale prawdziwe.

SCHEMAT KOMUNIKAC]I JEZYKOWE]?

4 2
intencja (sprzedaz farby XY)

informacja (farba XY jest najlepsza)

ROLA < > NADAWANI
NADAWCY kodowanie (jezyk) F

! kolor farby XY (.l.) - na nieszczescie twércow reklam czesto zdarza sie, ze odbior ry w bledny
spos6b odczytuja s&gnal, w zwiazku z czym kampania reklamowa odnosi nieoczeKiwane skutki
(zniechecenie do produktu).

2 na podstawie przykladu czerwonej farby XY



przekazywanie sygnalu (stacja telewizyjna)

e N

odbiér sygnalu (odbiorniki telewizyjne)

ROLA Y odkodowanie (odczyt) .

ODBIOR
ODBIORCY

informacja odtworzona (logiczna tresc)

. interpretacja (farba XY jest najlepsza) -/

DZWIEK
JAKIE SA RODZAJE DZWIEKOW W REKLAMIE?

Tak jak mieliScie wczesdniej okazje przeczytaé, dziele w tej pracy
jezyk reklamy na trzy podstawowe czesci: dzwiek, obraz i stowo. Reklama
telewizyjna jest jedyna forma, w ktérej bierze udzial kazdy z wyzej
wymienionych elementéw. Ponizsza tabela przedstawia istote dzwieku,
obrazu i stowa w reklamach. Kolejnos¢ ukazuje réwniez ich wage dla

catosci, koricowego efektu.

REKLAMY I FORMY ICH JEZYKA

REKLMA PRASOWA SEOWO OBRAZ

<>
REKLAMA RADIOWA | « | DZWIEK SEOWO
REKLAMA TELEWIZYJNA | < | OBRAZ DZWIEK SEOWO

Mozemy uznaé¢, ze stworzenie reklamy telewizyjnej jest najtrudniejsze,
bowiem trzeba polaczy¢ ze soba to co najistotniejsze: obraz i dZzwiek oraz
ograniczone, lecz najbardziej czytelne stowo.

Skupmy sie jednak na gléwnym temacie tego rozdzialu -
dzwieku. Majac do czynienia z wyrazem o tak szerokim zakresie

znaczeniowym (bo tak naprawde stowo ,dzwiek” méwi nam bardzo mato i



ma wiele znaczen), najlepsza bedzie klasyfikacja poszczegélnych dzwiekow.

W reklamie dZwiek to przede wszystkim:

>

% sygnal

D)

>

% melodia/muzyka (nieokreslona)

D)

>

L)

*

melodia/muzyka (okreslona)

D)

>

% efekty positkowe

D)

Obecnie w telewizji ogladamy mnéstwo reklam, ktére stanowia polaczenie
dwoch lub trzech odmian dzZzwieku. Rzadziej mozemy zobaczy¢ reklamy,
gdzie powstaje kombinacja wszystkich rodzajow (reklama staje si¢ wtedy
mniej komunikatywna). Praktycznie w ogoéle nie wystepuja reklamy z tylko
jedna forma dZzwieku (tak uboga w sygnaly i melodie reklama moze sprawic,
ze ilo§¢ sprzedawanych produktéw zmaleje!). Zauwazcie, ze nawet w
przypadku teledyskéw oprécz piosenki, podczas réznorakich przerywnikow
pojawiaja sie inne dZzwieki.

Aby lepiej usystematyzowaé sobie zdobyte wiadomosci i

catkowicie zrozumie¢ terminy, kolejny raz postuzymy sie tabelka:

NAZWA CECHY CHARAKTERYSTYCZNE PRZYKLADY
alarm, dzwonek do
bardzo krétki, dziata drazniaco na .
Sygnat drzwi, dzwonek
ucho
telefonu
Melodia po jej wystuchaniu wykonawca, muzyka ludowa,
nieokreslona autor nie sa rozpoznani rozrywkowa, cisza
autor i wykonawca sa bardzo szlagiery, standardy
Melodia
dobrze znani; czesto piosenka jazzowe, wybitne
okreslona
i produkt promuja sie¢ nawzajem utwory powazne
efekty positkowe | dzwieki wydawane machinalnie, | krzyk, westchnienie,




tworzace dopelnienie do szaty placz, Spiew ptakow,

muzycznej trzask drzwi

Teraz chyba wszystko jest jasne. Taka mam przynajmniej nadzieje.
Pamietajcie, ze bez przeszkéd mozecie powrodcic¢ to przeczytanych rozdziatéw,

a najwazniejsze informacje sa pogrubione.

JAKIE ROLE SPEENIA DZWIEK W REKLAMIE?

Posiadajac wiadomosci z poprzedniego zagadnienia, o wiele
latwiej poradzimy sobie z powyzszym problemem. Dzwiek, bedacy
nieodzownym skladnikiem kazdej reklamy telewizyjnej, ma cala palete
funkcji. Moéglbym w tym momencie ,zala¢” Was przykladami, ale wole
kolejny raz pogrupowac materiat.

Trzy podstawowe funkcje reklam emitowanych w telewizji to:
% emocjonalna
% sygnalizujaca
% dopelniajaca
Krétka charakterystyka na pewno pomoze calkowicie zrozumieé¢ nazwy

i wyznaczy¢ role dZzwieku w kazdej reklamie.

FUNKCJA EMOCJONALNA

Odpowiadaja za nia elementy dodatkowe oraz muzyka okreslona.
Polega ona na wywarciu okreS§lonego wrazenia, wykrzesaniu emocji w nas -
odbiorcach. Przyklady stanowig: krzyk — strach; ptacz — wspélczucie;

przebdj lat szes¢dziesigtych — chwilowa rados¢, nostalgia za latami mtodosci

itd.




FUNKCJA SYGNALIZUJACA

Nie trudno si¢ domysli¢, ze w tym wypadku bezkonkurencyjne sa
sygnaly (syreny, alarmy, koguty). Oprécz nich jednak pojawiaja sie tez
elementy dodatkowe (zgrzyty, trzaski) oraz, co mozna zaobserwowaé w wielu
polskich reklamach, muzyka nieokreSlona. Swoja bardzo nieprzyjemna
wymowa (czesto po prostu nas draznig) przykuwaja uwage do promowanego

produktu lub uwydatniaja , najwazniejsze” kwestie.

FUNKCJA DOPELNIAJACA

Przydzielona jest prawie zawsze muzyce nieokre$lonej (cisza,
muzyka folkowa, rozrywkowa). Stanowi ona wtedy jedynie tlo, nadaje
czeSciowo charakter scenie. Ilustrujac, kiedy akcja reklamy toczy sie w
dyskotece, nie ustyszymy utworéw ludowych, lecz muzyke pop, techno, ktére

nie zwrdoca naszej uwagi, a stworza nastrdj adekwatny do danej sytuacji.

Aby nie by¢ golostownym, przedstawie Wam teraz pare
przykladéw ,z zycia wzietych”. Zobaczcie, ze w naszej telewizji ,, wszystko
jest na swoim miejscu” i niczego nie ma bez powodu.

W kampanii reklamowej przeciw seksualnemu wykorzystywaniu
dzieci ,Zty dotyk boli przez cale zycie” styszymy glos dziewczynki. Nuci
cicho kotysanke (towarzyszy temu melodia pozytywki), a po chwili zaczyna
szybko i nerwowo dyszeé. Zabiegi te maja wywola¢ w nas niepokéj i
zdenerwowanie (funkcja emocjonalna). Firma produkujaca batony ,Snicers”
wykorzystuje w swej reklamie piosenke zespotu The Razmus - wiekszos¢
miodych konsumentéw chetniej oglada reklame, styszac muzyke popularnych
artystow (przypomina im ona o ich niezaleznosci). Witoski hit ,Volare”
promujacy artykuléw firmy Valfrutte przenosi nas w radosny $wiat kuchni

stonecznej Italii.



We wszystkich reklamach produktéw firm: WINIARY, Jogobella,
Wedel pojawia sie motyw muzyczny (wokaliza czy ,WINIARY dobre
pomysly, lepszy smak”). Te renomowane marki przykuwaja nas do
odbiornikéw ze wzgledu na krétkie, rozpoznawalne melodyijki. Sie¢ sklepow
BIEDRONKA wykorzystuje dzwoneczki i brzdek monet. Oleje Castrol, Mobil
One i Lotos TRAFFIC irytuja i jednocze$nie zwracaja uwage poprzez
klaksony, zgrzyty i warkoty silnika. Przenikliwe i radosne pogwizdywanie
uzywaja Bank BPH oraz producent obuwia DEICHMAN. Okrzyki i gwizdy na
stadionie podczas pitkarskich rozgrywek o puchar UEFA ,zmuszaja” do
obejrzenia reklamy karty kredytowej MasterCARD, dzieki ktérej mozemy
wyjechac na te prestizowe mecze do Portugalii.

Dzwiek jest jedynie tlem w reklamach m.in. telefonii komérkowej
HEYAH (frywolna muzyka klubowa), wafelkéw Princessa, S$rodkéw
przeciwbdélowych Panadol i IBUPROM, Gazety Wyborczej i wielu innych. Dla
Oleju Kujawskiego tto stanowi muzyka stylizowana na regionalng. Natomiast
dla Wody Zywiec jest to szum wody i épiew ptakéw przeplatane z muzyka
smyczkowaq tworzace niepowtarzalng kompozycje.

Podsumowujac dZzwigk najczesciej wykorzystywany w reklamie
telewizyjnej stanowi sygnalizator. Prawie tak samo istotng rolg odgrywa
wywierajac skrajne emocje. Rzadziej mamy z nim do czynienia jako mato
waznym ttem. Oznacza to, ze dZzwiek jako jezyk jest bardzo wazny i jeszcze

dtugo bedzie skiadnikiem reklamy telewizyjne;.

JAK ONI TO ROBIA? (DZWIEK W REKLAMIE)

Pewnie wiele razy zastanawialiScie sig, jak postepuja autorzy
reklam, Ze telewizyjne tresci trafiaja do nas od razu, dzialaja na wyobraznie,

itp. Z pewnoscia w duzej mierze opiera si¢ to na latach praktyki i



niebanalnych pomystach. Z drugiej strony musza oni poslugiwac sie
pewnymi metodami, wzorami poznanymi np. podczas studiéw.

Wydaje mi sie, ze wprowadzanie Was w S$wiat marketingu
polaczonego z ekonomig jest zbyteczne. Postaram sie przyblizy¢ jeden prosty
i czesto uzywany sposob dopasowania dzwieku do reklamy, bo to jemu
poswiecony jest caly ten rozdzial. Mowa o taficuchu skojarzeniowym, ktérego
zadaniem jest sprecyzowaé, jakiego rodzaju np. dZwieki maja towarzyszy¢
reklamie. Wedlug ,Stownika jezyka polskiego” skojarzenie to: <<pofgczenie ze
sobq wrazen, wyobrazen itp. zjawisk psychologicznych w taki sposob, Ze pojawienie sie
w swiadomosci jednego z nich spowoduje uswiadomienie sobie innych>>
(M.Szymczak, 1988 rok). Wtasnie na tej definicji opierajq si¢ najczesciej tworcy
reklam.

Zanim jednak przystapia do pracy, musza odpowiedzie¢ sobie na kilka
waznych pytan:

% Kto jest odbiorca?

% W jakim wieku jest odbiorca?

% Jaka jest gtéwna zaleta/cecha produktu?

% Na co korzystnie wplywa produkt? (sfera zycia, czes¢ ciala itp.)
Kiedy zbiora wszystkie informacje, przetwarzaja je i tworza kolejne ogniwa
taricucha skojarzeniowego. Zasady jego dzialania objasnie na przykltadzie zelu
YZ na obrzeki stoép i nég.
Zal6zmy, ze zalezy nam na dokladnym wyborze dzwiekoéw. W wypadku zelu
YZ odpowiedzi na cztery fundamentalne pytania sa wrecz oczywiste.
Odbiorcami sa ludzie dorosli bez wzgledu na ich grupe spoteczng i
zawodowa; sa w wieku 40. lat i starsi; produkt usmierza boél; dziata kojaca na

stopy i nogi. Nasz taricuch rozpoczna NOGI:

SCHEMAT EANCUCHA SKOJARZENIOWEGO?3

® na przyktadzie zelu YZ na obrzek koriczyn dolnych.
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NOGI

U U U
obrzek nog i stop zgrabne nogi, stopy  zdrowe, piekne nogi
U U U
bél koriczyn dolnych nogi do tariczenia satysfakcja
U U U
stekanie miodosc¢ [lata 60.] uczucie ulgi
U U
hit lat 60. radosne
U westchniecie, $miech
,Dwudziestolatki”

Opierajac sie na takich skojarzeniach, w reklamie uslyszymy postekiwania,
westchniecie pelne ulgi i satysfakcji z posiadania piegknych nég oraz ,,...Ja mam
dwadziesScia lat, ty masz dwadzieScia lat..”. Zapewne te zestawienie
dzwiekéw nie trafi do wszystkich odbiorcéw skarzacych sie na béle nég... ale
to juz inna historia!

Wraz z kazda strong material sie poszerza. Zrzadzeniem losu

jedna informacja wynika z drugiej - Cieszcie sie! Nie kazdy ma takie szczescie!

OBRAZ

Z CZEGO SKEADA SIE OBRAZ REKLAMY
TELEWIZYJNE] XXI WIEKU?

Przechodzimy do kolejnej odmiany jezyka reklamy, a mianowicie
do obrazu. Telewizja bazuje na obrazie i to on wlasnie najbardziej przemawia

do nas - konsumentow.
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Ze wzgledu na to, ze obraz to zesp6t elementéw, niemozliwe jest
podzieli¢ go na jakiekolwiek rodzaje. JesteSmy za to w stanie wyznaczy¢
sktadniki, z ktérych powstaje,

Obraz w reklamie telewizyjnej sklada sie z:

% ruchu

% symbolu

% koloru

% logo

% ksztaltu
Na pewno kazdy z Was poznal wczesniej te terminy. Nic dziwnego, bowiem
tycza sie one wielu dziedzin, a przede wszystkim sztuki - malarstwa, rysunku
itp. Mimo to nie zaszkodzi jeszcze raz przeczytaé¢ pare regulek, gdyz moga

wiele poméc i w chwili zapomnienia stanowig nieoceniong pomoc.

Ruch najprosciej méwigc to zmiana polozenia punktu (ciala) wzgledem
innych punktéw. Dla reklamy jest to dodatkowo szybkos¢ uje¢ kamera. Ruch
oddaje charakter reklamy (dynamiczny lub flegmatyczny). Szybkos¢ reklamy
dopasowana jest do wieku konsumenta (osoba starsza nie zrozumie np.
nastepujacych po sobie migawek, ktére doskonale dotra do mtodszych
pokolen).

Symbolem nazywamy znak umowny przywolujacy na mysl okreSlone
pojecie, stan rzeczy (np. w filmie animowanym, ktéry tez jest forma reklamy
[patrz: CZYM JEST REKLAMA?], na butelce z trucizna nie zobaczymy
plakietki z nazwa, lecz czaszka - symbolem S$mierci itp.). W zyciu réwniez
spotykamy sie z symbolika. Dotyczy ona religii (krzyz, golab), nauki (symbole
pierwiastkow), uczuc (serce), ale takze spraw codziennych ( oznacza toalete
dla mezczyzn, natomiast ¥ dla kobiet). Pamietajcie, ze cyfry oraz litery sa

rowniez symbolami ich wartosci czy fonetycznych form.
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Kolor jest wlasciwoscia kazdego przedmiotu i zalezy od stopnia padania
Swiatla... Niestety taka definicja méwi nam bardzo niewiele. Kolor, czyli
barwa dla telewizji jest odpowiednikiem symbolu, gdyz ukazuje emocje (z61ty
to zazdros¢, czerwony - mitos¢ itd.). Poza tym kolor o odpowiednim
nasyceniu potrafi na nas wywrze¢ wrazenie. Przykladowo w reklamie Srodka
przeciwb6lowego ALEVE plywaczka skarzy sie na bole kregostupa - w
okresie jej zmagan z cierpieniem, ubrana jest w czarny (smutny) kostium;
kiedy problemy mijajg nosi kolorowe (wesote stroje). Barwy moga tez na siebie
oddzialtywac¢ - zlewac sie lub kontrastowaé (tego zabiegu uzywajg bardzo
czesto producenci pasty do zebow). W reklamie pasty Colgate nauczycielka
ma na sobie szaroniebieski sweter - wtedy jej zeby zdaja sie by¢ zétte. Po
zmianie ubrania na mocno czerwona garsonke, u$Smiech wyglada na

$nieznobialy.

Logo, czyli znak graficzny, 2z ktérym bezposrednio kojarzymy
przedsiebiorstwo. W dzisiejszych czasach logo jest nieodlgcznym elementem
kampanii reklamowych. Odpowiednikiem loga mozna nazwa¢ symbol, lecz w
przeciwienstwie do symbolu jest ono chronione prawnie i uzywane w celach

komercyjnych.

Ksztalt, kontur to zarys jakiego$ przedmiotu. Wydawaloby sie, Ze jest to rzecz,
ktora nie gra roli. Tak naprawde ksztalt ma ogromne znaczenie. Jezeli
konsumentem ma by¢ wzrokowiec (jest to cecha charakterystyczna dla ludzi o
bardziej rozwinietej lewej potkuli mézgu), kontury beda bardzo wyrazne,
ksztalty ostre. W przypadku oséb o rozwinietej prawej potkuli (sa to
najczesciej humanisci) najwieksza uwaga zostaje skupiona na barwach,

emocjach i innych tredciach dzialajacych na psychike cztowieka.
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Z CZEGO SKEADA SIE OBRAZ REKLAMY

TELEWIZYJNE] XXI WIEKU? PRZYKEADY
LOGO

LOGA firm odziezowych
—— \

LOGA firm samochodowych
E %j' L $suzuxi

SERAT
auto emocion

lllIIIITI,{

puma.com

LOGA stacji telewizyjnych

| TELEWIZJA
UNALEN poLskA

To nie TV, to HBO!

LOGA firm spozywczych

Nestle

Good Food, Good Life
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SYMBOLE

dla niepelnosprawnych

rh A
v @

sprawiedliwos¢

SYMBOLE znaki uliczne

informacja

lotnisko

SYMBOLE stany i pojecia

zdrowie, medycyna

SYMBOLE waluty, cyfry i litery

@

dolar amerykariski funt brytyjski
IIITIIIVVXXXLCM cyfry rzymskie
12345678910128 55 cyfry arabskie
Aa Bb Cc Dd Mm Pp Ss Zz alfabet tacinski
KNMIMYILIDOXITITéw cyrylica

recycling

7

mitosé

euro
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CZY OBRAZ MA SWOJEGO ,,ASA W REKAWIE"?

Na nasze (konsumentéw) nieszczescie odpowiedz jest twierdzaca.
Nie chce pisa¢ o efektach specjalnych, jaskrawych kolorach czy ciekawych
ujeciach, lecz o nieco prostszym sposobie na zwrdcenie naszej uwagi.

Juz od dawna wiadomo, ze znane postacie ciesza si¢ szacunkiem
i podziwem wsréd ludzi. Idzie to w parze z wplywem, jaki wywieraja na
spoteczenstwie. Dlatego tez duza liczba reklam wykorzystuje popularne
sylwetki do promowania produktéw. Dlaczego tak sie dzieje? Odpowiedz jest
bardzo prosta. Powéd tkwi w naszych zatozeniach. Czlowiek szczesliwy, z
ktéorym sie utozsamiamy, to osoba zadbana, elegancka. Wszystkie te cechy
charakteryzuja gwiazdy filmu, muzyki, sportu. Jezeli ludzie darza sympatia
jakas osobeg, jej twarz bedzie namawia¢ do zakupu. W kornicu, kt6z z nas nie
chciatby rozkoszowac si¢ ta sama czekolada, co Adam Matysz? Swietnym
przykladem wplywu ludzi z pierwszych stron gazet na obywateli jest
konferencja prasowa z Earvinem Johnsonem Jr. na poczatku lat 90.
poprzedniego stulecia. Znany sportowiec przyznal sie¢ wowczas, ze jest
zarazony wirusem HIV i z powaga wypowiedzial stowa: "B6g wyznaczyl mi
droge. Teraz chce On, abym stal sie nauczycielem, ktéry wiedze o AIDS
przekazywac bedzie wszystkim innym. Mysle, ze moge to zrobi¢ lepiej niz
ktokolwiek (...)". Po tygodniu przeprowadzono badania, ktére wykazaly, ze
okoto 80% Amerykanéw (mezczyzn) zadeklarowalo swoja pomoc gwiezdzie.

Co jednak, gdy idee reklamy nie sa tak wznioste? Wtedy nasze
reakcje nie ulegaja zmianie. Jest to zwigzane z heurystyka sadzenia. Mimo ze
stowa wypowiedziane przez stawne osoby to same klamstwa, wierzymy w nie
ze wzgledu na statut spoleczny wypowiadajacego. Oni musza méwi¢ prawde,

skoro na szczeblach kariery doszli tak wysoko (artysci), sa wyksztalceni
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(lekarze, politycy). W ogole nie analizujemy ich argumentéw. Tak samo, kiedy
dowiadujemy sie czego$ od przyjaciela. On przeciez nas nie oklamie, bo jest
naszym przyjacielem.

Jaki wniosek? Smutny - jezeli nie musimy trzeZwo mysle¢ i

patrze¢ na $wiat, nie myslimy...

SEOWO
CZYM JEST SEtOWO W REKLAMIE TV?

Stowo jest przede wszystkim dodatkiem. Osoba siedzaca przed
telewizorem ma odczyta¢ tres¢ w dzwigeku, w obrazie, a dopiero potem w
stowie. Najczesciej pojawia si¢ ono pod koniec reklaméwki i upewnia nas, ze
przekaz informacji poprzez wzrok i stuch przebiegl pozytywnie, a artykul
musi sie znaleZz¢ w naszym posiadaniu.

Poza tym slowo moze intrygowad, zaciekawiaé, a nawet oburzac.
Telewizja poszukuje stale nowych rozwigzan, form, ktérych do tej pory nie
bylo. Chyba zaden podrecznik nie jest w stanie poda¢ wszystkich chwytéw
uzywanych w leksyce reklamy telewizyjnej.

Oto kilka najwazniejszych, wzorcowych rodzajow stownictwa reklamy
telewizyjnej:

% wyrazy pochodzenia obcego
% superlatywy
% neologizmy, dialektyzmy i socjolekty
% zwiazki frazeologiczne

% czasowniki w trybie rozkazujacym i typowe stownictwo
WYRAZY POCHODZENIA OBCEGO

Inaczej méwiac zapozyczenia, to rezultat kontaktéw Polakéw z innymi

narodowosciami w réznych sferach zyciowych i duchowych. W ostatnich
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latach przezywamy istng pow6dz stéow zapozyczonych (przede wszystkim z
jezyka angielskiego), czego wynikiem sa wyrazy pojawiajace sie w telewizji
polskiej. Przyczyna tego stanu rzeczy jest mentalno$¢ Polakow, ktoérzy sa
przekonani, ze to, co obce ( w tym takze stowo) jest lepsze. Idac tym tropem,
uzywanie sléw takich, jak hydrafresh, pleniutide podkresla niezwyklos¢ i
oryginalno$¢ produktéw. Sugeruja one, ze rzecz zostala wytworzona we
Francji - stolicy elegancji i mody, gdzie wszystkie wyroby maja doskonata
jakos¢. Innym przyktadem jest nazwa browaru Warka STRONG. Strong, czyli
mocny i potezny. Smiem twierdzié, ze uzycie polskiego odpowiednika w
nazwie nie odniostoby efektu, a napdj nie statby sie popularny w tak szybkim
czasie. Innymi zapozyczeniami, ktére czesto znajduja si¢ w reklamach to:
dealer, leasing, cunsulting, shop, fast food, hamburger, cheeseburger, pizza,
hot-dog, super corn-flakes, CD player, discman, walman, marketing i wiele,

wiele innych.

SUPERLATYWY

Sa to przymiotniki w stopniu najwyzszym (najlepszy, najwspanialszy).
Zmuszaja nas do przeSwiadczenia, ze konkurencyjne artykuly sa gorsze. Ich
funkcja jest impresyjnos¢ - ma na nas zadzialaé, pobudzi¢ wyobraznie.
OczywiScie w reklamach pojawiaja sie tez epitety w ich pierwotnych formach,
tworzac przy tym ciekawe zestawienia wyrazoéw. Prawie na kazdym kroku
spotykamy sie z soczystymi obrazami, elastycznym potyskiem, gigantyczng
skutecznosciq, niesamowitym zapachem, powalajgcq migkkoscig czy krystalicznie
Swiezym zapachem. W reklamie farby ,Belle Colour” spiker namawia
konsumentki, aby ,zmienily kolor na... PIEKNY”! Wyraz kolor proponuje
barwe, ale zamiast tego autor uzyt ogélnikowego stowa , piekny”. W korcu
nie jest wazne, zeby byl to kolor blond, rudy czy czarny, ale PIEKNY,
satysfakcjonujacy nabywece.
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NEOLOGIZMY, DIALEKTYZMY I SOCJOLEKTY

Neologizmy to stlowa nowo utworzone dla opisania nowych zjawisk i
przedmiotéw bez uzywania wyrazéw obcych. Mozemy to zaobserwowad w
reklamach kosmetykéw. Nagle stoimy przed szansa zakupu zel-kremu.
Dotychczas nie bylo podobnej substancji, gdyz byly zele (galaretowate
substancje) oraz kremy (masci). Telekomunikacja POLSKA umozliwia nam
dostep do Internetu poprzez NEOSTRADE (nowa droge transportu).
Neologizmy maja takze miejsce w mowie potocznej, chociaz czesto ich nie

dostrzegamy (dziurkacz, Swiatlowdd, podnosnik, suwnica itp.).

Dialektyzmami sa slowa i sformulowania pochodzenia gwarowego
(np.”Mialam ci ja pieczeni, lecz jom zmarnowalam...”). NajczeSciej ich celem
jest wywota¢ wséréd widzow Smiech. W polowie lat dziewiecdziesigtych
reklama proszku do prania POLLENA REX rozslawila stowa z powiesci

'II

Henryka Sienkiewicza ,Ociec, prac¢!” bedace stylizacja gwarowa. Innym

przyktadem jest tytul audycji telewizyjnej ,,Rébta, co chceta”.

Socjolekty, czyli slownictwo chrakterystyczna dla okreSlonej grupy
zawodowej lub wiekowej. Gléwnymi celami ich zastosowania sa dodarcie do
okreslonej jednostki. Chemik slyszac slowa w reklamie zespotu rockowego
,Ale czad!!!” skojarzy je samoczynnie z tlenkiem wegla, natomiast mitosnik
muzyki z ostrym brzmieniem, niepowtarzalnym fantastycznym nastrojem
podczas stuchania ulubionej piosenki. Socjolektem jest réwniez slang i
wulgaryzm, uzywany w reklamach kierowych do mlodziezy. Po zakupie
telefonu komoérkowego mozna puszczac se sygnaty na lejbach, a facetka od histy -
gtupia temperéwa moze gadac ble-ble i poleciec do dyry, ktora i tak moze im

naskoczyc.*

* slang, bez wzgledu na to czy nas razi czy nie, jest nieodiaczna czescia jezyka kazdego mtodego
czlowieka. Jezeli odbiorca reklamy jest nastolatek to stowo uzyte w niej bedzie jego gwara
réwiesnicza. Dlaczego? Poniewaz jest ona najbardziej komunikatywna forma jezyka dla tego
konsumenta, a na prawidlowym przebiegu komunikacji zalezy przede wszytskim nadawcy.
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ZWIAZKI FRAZEOLOGICZNE

Zwiazki frazeologiczne to struktury wyrazowe powstale na przetomie lat

majace jedno pospolite znaczenie (np. pisa¢ niebieskim dlugopisem), ale

czeSciej dwa, jedno metaforyczne, o swoistym znaczeniu (np. by¢ niebieskim

ptakiem oznacza by¢ lekkoduchem; dosta¢ kosza oznacza odmowe panny na

o$wiadczyny kawalera, a innym razem otrzymanie jakiego$ pudetka). W

Polsce mnoéstwo sloganéw (haset reklamowych) opartych jest na doskonale

znanych frazeologizmach. Do najlepiej znanych naleza:

/7
0’0

Z Kasig Ci sig upiecze - dostownie z Kasig-margarynga uda si¢ upiec
ciasto, a w przenoéni tyle co ,,ominie Cie kara, ujdzie Ci co$ bezkarnie”.
No to FRUGO - hasto nawigzuje do bardzo popularnego powiedzenia
,no to lu go”.

Alpy zawsze gorg - tekst reklamy dotyczacej wycieczek w Alpy, zwrot
»,zawsze gora” znaczy ,przodowacd, wygrac”.

Strepsils najlepszy w gardtowej sprawie - Strepsils to srodek na bol gardta,
natomiast ,gardlowa sprawa” to ,sprawa pociagajaca za soba kare
Smierci”.

Smak herbaty na okrggto - zaleta herbaty jest ksztalt torebek; ,na okragto”
czyli bez przerwy, ciagle.

Smak masta w zasiegu noza - czyli bardzo blisko; autor zastosowat
zabawnag parafraze zwiazku ,by¢ w zasiegu reki”.

Woda nie z tej ziemi - w reklamie wody mineralnej ,nie z tej ziemi”
oznacza nic innego jak wspaniata, niepospolita, niesamowita.

DOSIEGO roku! - zyczenia noworoczne w reklamie proszku DOSIA,
gdzie umySlnie zastosowano blad jezykowy (do siego roku - do

nastepnego roku).

CZASOWNIKI W TRYBIE ROZKAZUJACYM I TYPOWE...
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Charakterystyczne  stownictwo jest nieoceniona pomoca podczas
projektowania reklamy, niezaleznie czy dla radia, prasy czy telewizji. Moze sie
pojawia¢ zawsze, mimo ze spowszednialo i ukazuje nasz brak inwencji
tworczej. Nie mniej jednak trzeba poznaé, chociaz czesciowo.:

% Musisz to mie¢! Musisz to kupi¢! Nie czekaj! tap okazje! - zdania
wykrzyknikowe i rozkazujace sa odpowiednikami dzZwiekéw
sygnalizujacych, czesciowo skupiaja na sobie uwage; uzmystawiaja
potrzebe zakupu produktu.

% UWAGA! PROMOCJA! Obnizka! Nowos¢! - stowa wytrychy; wyrazy te
dochodzac do naszej $wiadomosci zmuszaja nas do okreSlonych
zachowari, momentalnie przygotowuja do podejmowania pochopnych
decyzji, przyswajania przejaskrawionych informacji jako tych

prawdziwych itp.

Pare slow gwoli zakonczenia...

To juz koniec? Tak - nic doda¢, nic ujaé. Jak zapewne sami
zauwazyliScie podczas czytania, wyraz nie jest wcale gléwng forma jezyka
reklamy. My - ludzie jesteSmy zbyt zlozeni, aby reagowac jedynie na sentencje
zapisane stowem, gdyz nie jest ono, wbrew pozorom, tak tresciwe jakby sie
wydawalo.

Reklama telewizyjna, radiowa czy prasowa stanowi ogromnag
skarbnice informacji, wiadomosci o Swiecie i 0o nas samych. Nie spos6b
zmieSci¢ to wszystko na kilkunastu stronach papieru, dlatego sa tu tylko
najwazniejsze informacje. Wierze, ze material tu zawarty, kiedy$ sie Wam

przyda, obojetnie w jakim momencie zycia. Moze zacheci Was do wilasnych
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przemyslen na temat marketingu, zaleznoSciami miedzy ,nadawca
i odbiorcy”...

Najwazniejsze, abyscie zapamietali jedno: reklama nigdy nie byla,
nie jest i nie bedzie stateczna, bo zmienia si¢ wraz z czlowiekiem. Z nami
zmienia sie¢ caly $wiat i tylko o nas zalezy jak on bedzie wygladac¢...

Pytanie brzmi: Dlaczego tak sie dzieje?

Na nie chyba nikt nie zna odpowiedzi.

Autor
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