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PRAGMATYCZNE UWARUNKOWANIA ZMIAN
W KOMUNIKACJI REKLAMOWEJ
NA PODSTAWIE WYBRANYCH PRZYKLADOW

1. WPROWADZENIE

Badania przeprowadzane na przestrzeni ostatnich 20 lat wskazuja, ze Polakow ce-
chuje rosngca obojetno$é wzgledem reklam i systematycznie zwieksza sie odsetek
0s6b ich unikajgcych lub odbierajgcych je powierzchownie i selektywniel. Z badan
domu mediowego Mindshare Huddle For Good przeprowadzonych w pazdzier-
niku 2018 r. wynika, ze reklamy akceptuje tylko 11% respondentéw, obojetnych
wzgledem nich jest 31%, 30% probuje ich unika¢, a 28% nie lubi reklam i czuje sie
przymuszana do ich odbioru. Sytuacja ta stwarza wyzwanie dla reklamodawcdw,
ktoérzy muszg wykorzystaé zastane warunki odbioru i tak skonstruowa¢ komuni-
kat, by ten zostat zauwazony i zapamietany przez odbiorce oraz wptywat na jego
postawy.

Dostosowanie reklamy do zmieniajgcych sie warunkédw rynkowych skutkuje
wzrostem liczby kanatéw komunikacji, modyfikacjg form przekazu i wyboru srod-
kéw, ktore stuzg naktanianiu. Tradycyjne badania reklamy uwzgledniajgce deklaracje
respondentéw oraz analize cech adresata przez pryzmat kryteridow geograficznych,
demograficznych i ekonomicznych odchodza do lamusa, a zastepujg je analizy czyn-
nikdw psychograficznych, na ktére sktadajg sie cechy swiatopoglgdowe, mentalne,
emocjonalne, sposoby korzystania z mediéw i mozliwosci odczytywania komunika-
téw. Gtéwna role w tym procesie odgrywa obecnie personalizacja i przeniesienie
komunikacji w wymiar ,tu i teraz”, co stuzyé ma pozorowanej subiektywizacji spoj-

1 Badanie Mindshare Huddle For Good. Online: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sto-
sunek-do-reklam-polakow-raport [dostep: 15.10.2022]. Por. tez badania uzytkownikéw Internetu,
z ktérych wynika, ze az 76% Polakéw prébuje unika¢ reklam. Zrédto: https://www.press.pl/tresc/
56815,mindshare_-juz-76-proc_-polakow-unika-reklam-w-internecie [dostep: 15.10.2022].
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rzenia odbiorcy, ktéry angazujac sie w odbior komunikatu, ma odnosi¢ wrazenie, ze
zaréwno produkt, jak i jego reklama zostaty skonstruowane wiasnie dla niego oraz
zgodnie z jego oczekiwaniami. Probierzem tych zmian moze by¢ zaréwno produkt
(np. multimedialna lodéwka dokonujgca zakupdw za konsumenta i proponujaca
positki zgodnie ze swojg zawartoscig), jak i formy czy kanaty komunikacji z odbiorca
(por. wykorzystujaca preferencje klienta reklame kroczacg, ktéra dociera do konsu-
menta, ilekro¢ ten znajdzie sie przed ekranem komputera czy telefonu).

Zmiany obserwowane w komunikacji reklamowej zwigzane ze wzrostem liczby
kanatdw i rosngcg obojetnoscig wzgledem reklam wymuszajg tez modyfikacje spo-
sobow docierania do konsumenta, co wptywa na wyboér jezykowej formy komu-
nikatéw i zastosowanych srodkéw. W dziataniach tych niejednokrotnie wspierajg
reklamodawcdéw naukowcy i firmy specjalizujgce sie w badaniach odbioru reklamy,
ktore dostarczajg gotowych rozwigzan stuzgcych wzmocnieniu zaangazowania
w odbidr przekazu i jego utrwaleniu w pamieci adresata. Jednym z przejawéw tego
sg psychologiczne studia nad mechanizmami przetwarzania informacji w reklamie?,
z ktorych wynika, ze uczenie sie reklam nie musi fgczy¢ sie z analitycznym wniosko-
waniem i moze by¢ nawet bardziej efektywne w sytuacji rozkojarzenia niz w czasie
petnego skupienia (por. Heath 2014: 75—-79). Proces dostosowywania komunikatow
do takich warunkéw odbioru obejmuje szereg technik wspomagajacych zaplano-
wane wnioskowanie oparte na heurystykach, co zaobserwowa¢ mozna zaréwno
w reklamach, jak i nazwach produktéw wprowadzanych na rynek.

Whioski takie wynikajg z dfugoletniej obserwacji zmian zachodzgcych w ko-
munikacji reklamowej, co postaram sie przedstawi¢, odwotujac sie do wybranych
reklam telewizyjnych i prasowych. Na potrzeby artykutu wybrano 278 reklam te-
lewizyjnych emitowanych w telewizji publicznej w 2007 r., co zestawiono z rekla-
mami tych samych marek lub analogicznych produktéw promowanych w 2022 roku.
Materiatem poréwnawczym do analiz byty wybrane reklamy prasowe pochodzgce
z lat 30. XX wieku. Dobér reklam byt celowy i wynikat z préby analizy zjawiska i jego
specyfiki. Metodg badawczg byta analiza potencjatu perswazyjnego komunikatu
stuzaca ocenie efektywnosci oddziatywania na odbiorce. Jako narzedzie badawcze
wykorzystano otwarte systemy sieciowe i narzedzia informatyczne umozliwiajgce
analize danych tekstowych3.

2 Por. model autorstwa Richarda Petty’ego i Johna Cacioppo (Petty i in. 2007). Problematyke te
przedstawia wielu badaczy. Por. m.in. Doliriski 2003, 2003a; Heath 2014.

3 W badaniach wykorzystano narzedzie Wydzwiek (https://ws.clarin-pl.eu/sentyment.shtml),
narzedzie informatyczne Jasnopis (https://www.jasnopis.pl/), baze kolokacji Hask (http://pelcra.pl/
hask_pl/).
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2. JAKTO W REKLAMIE DAWNIEJ BYWALO...

Zmiany, ktérym ulegta reklama na przestrzeni ostatnich pietnastu lat, z catg pew-
noscia sg bardziej subtelne niz te, ktore zaobserwowaé mozna w reklamach z pierw-
szej potowy ubiegtego wieku. Te ostatnie warto tu przywotaé, wskazujg bowiem na
radykalne przeobrazenia w obszarze komunikacji reklamowej zwigzane z przeka-
zywaniem informacji, co wynika z niewielkiej jeszcze wzgledem czaséw obecnych
ekspozycji reklamy w przestrzeni publiczne;.

Sam sposéb komunikowania przypomina tu perswazje okreslang przez Mi-
rostawa Korolke (1990: 27) mianem przemocy fizycznej i razi swoim nachalnym
charakterem. W reklamach tych na prézno szuka¢ ukrytych intencji, poniewaz od-
dziatywanie na odbiorce zaktada dostrzezenie i zrozumienie uzytych srodkéw oraz
argumentow, ktorych prawdziwos¢ ze wzgledu na kategorycznosc sadéw moze byé
trudna do uchwycenia. Wskazywane oceny wartosciujgce majg postac utylitarng
i jednoznacznie wskazujg na postawy, ktore dla wtasnego dobra powinien przyjgc
odbiorca. Nadawca wpisany w komunikat najczesciej przyjmuje wzgledem odbiorcy
pozycje nadrzedng (jawi sie jako doradca), a sam przekaz ma postac apelu do ro-
zumu lub apelu do wyobrazni. Elementy informacyjne, jak trafnie zauwaza Joanna
Czerkies, stuzg ,,przyblizeniu odbiorcy produktu za pomoca argumentow racjonal-
nych (nazwa artykutu i firmy, sktad, adres producenta lub sklepu itp., a takze opis
dziatania i wtasciwosci produktu)...” (Czerkies 2015: 150-151).

W tekstach reklam nagminnie pojawiajg sie zdania rozkazujace, ktére naj-
czesciej w bezposredni sposdb i nierzadko w pierwszej osobie wartosciujg produkty
(Polecamy nasze wysmienite wyroby cukiernicze! — cukiernia ,Lotos”). Stwierdze-
nia nie poddaja sie replice (Caty swiat je chwali! — mydto ,Lux”) i czesto przyjmuja
posta¢ rownowaznikéw zdan (Fortepiany znane ze swej dobroci — Arnold Fibiger;
Odol to zdrowie zebow, ust i gardta!). Stosowane wielokrotnie czasowniki nieokre-
Slone trzeba i nalezy przybierajg na sile dzieki kolokacjom (nalezy co$ zrobic) i stuzg
promowaniu produktu w sposdb jednoznaczny, odnoszac sie do znanego z jezyka
potocznego myslenia zyczeniowego, ktérego cechg jest m.in. utozsamianie zwigzku
przyczynowego ze zwigzkiem skojarzeniowym (Hotéwka 1986: 22-23, tez Rytko-
-Kurpiewska 2013: 265) (Do prania delikatnych poriczoszek nalezy uzywac wypro-
bowanego Persilu; Romcio bedzie inzynierem, nalezy go tylko wychowac na silnego
i zdrowego cztowieka — , Fosfatyna Faliera”).

Reklamodawcy nie stronig tez od wskazywania defektdw (Z6fte plamy, wqgry
itp. nieczystosci skéry usuwa skutecznie Mydto Herba; Siwe wtosy sq oznakq staro-
sci — odsiwiacz ,,Psyche” Gaseckiego, tysi wyglgdajq starzej — ,Trilisin”), a nadawca
zdaje sie widziec lepiej i dostrzegac to, czego nie widzi konsument (Z lisem pieknie
pani wyglgda, ale bytoby po stokroc tadniej, gdyby nim pani nie zastaniata swej slicz-
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nej twarzyczki o tak swiezej cerze — puder ,,Antiba”; Kazda matka powinna zamiast
niedajqcej poZywienia herbaty i kawy dawac swoim dzieciom kakao owsiane Wedla
— por. ryciny 1., 2.).

Ryciny 1., 2., 3. Reklama prasowa z lat 30. XX wieku*

L?O'L) v?.O/

FARBA DO
. U?tOSOw

Pani ciagle czyta

i zaslania twarz. Prosimy odlozyé

ksiqike,gdyi przyjemnienaPaniq

patrzeé. Od czasu, gdy Pani stale
iywa Pudru Anfil

uiywa fibo, cera Pani
jest naprawde oléniewaijgco.

kPIT DER ANTIBA j

Charakterystycznym rysem reklam z lat 30. XX wieku jest tez stosowanie stop-
nia najwyzszego. Przyktady mozna tu mnozy¢: Mercedesy sg najtrwalsze, najlepiej
zawieszone, najpiekniejsze, Steyr to najwytworniejszy samochod sportowo-turys-
tyczny, Lincoln ma najwytworniejsze linje i najczystszy styl, najmniejszq i najsku-
teczniejszq jest gasnica KNOCK OUT, mydfo jest najulubiersze, ma najwyzsze zalety
i najnizszg cene (mydto ,Lux”), ,,Persil” jest znany ogdlnie jako najlepszy, najmod-
niejszq tkaning jest anilana, najlepszym z istniejgcych kakao ,Van Houten”, Do Swie-
conego najlepiej smakuje ,Okocim”, a najbardziej atrakcyjne wygrane daje loteria
,Karolinka”. Kariera stopnia najwyzszego nie mogta by¢ jednak dtuga, poniewaz jego
nadmierna eksploatacja zaréwno odbierata im wiarygodnos¢, jak i przyczyniata sie
do ,przezroczystosci” wartosciowania. Na przeszkodzie stanety tez ograniczenia
prawne (trudno dowiesé, ze produkt jest lepszy od wyrobdw konkurencji). Zwia-
stunem nadchodzgcych zmian byt stynny juz w latach 70. slogan firmy ,,Carlsberg”
Probably the best beer in the world [Prawdopodobnie najlepsze piwo na swiecie],
ktory poprzez uzycie stowa prawdopodobnie czynit osad bardziej wiarygodnym. Za-
bieg ten przyczynit sie do 80-procentowego wzrostu popularnosci marki wsréd kon-
sumentéw w Europie (Matkowska-Szozda 2015).

4 Online: http://starekosmetyki.blogspot.com/2011/04/antiba-prasowe-reklamy-pu-
dru.html [dostep: 25.10.2022]; http://picasaweb.google.com/115918840187590561375/Re-
klamy37#5481548694506990050 [dostep: 14.12.2016]; https://archiwum.allegro.pl/oferta/aktorka-
zofia-batycka-reklama-miraculum-autograf-i7779676253.html [dostep: 17.03.2023].
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Czesta w reklamach z lat 30. byta rowniez oficjalnos¢ i kategorycznos¢ wydawa-
nych sgddw, co przejawiato sie w uzyciu wielkiego kwantyfikatora, ktdrego funkcja
byto spowodowanie satysfakcji odbiorcy ptyngcej ze zdroworozsgdkowego spoj-
rzenia (Wszyscy rodzice powinni wiedzie¢ o tem, ze witaminy A i D, wtasnie nie-
zbedne sq dla normalnego rozwoju dzieci); kazda matka moze racjonalnie odzywiac
swe dzieci, jesli tylko wie jakie sktadniki sq nieodzowne dla rozwoju dzieciecego
organizmu) (Rytko-Kurpiewska 2013: 265). Trzeba zauwazy¢, ze uzycie wielkiego
kwantyfikatora w przywotanych przekazach faczyto sie z powszechnoscig sadow,
co wptywato na brak mozliwosci zanegowania stwierdzenia, ktére stawiatoby pod
znakiem zapytania zasadnos¢ jego uzycia. Obecnie wielkiego kwantyfikatora uzywa
sie juz rzadko, zastepujgc go kwantyfikatorem matym, ktérego formy nie obnazaja
niescistosci i braku wiarygodnosci wypowiedzenia.

Rownie istotng zmiang, ktdra zaszta w komunikacji reklamowej, jest tez
rezygnacja z naduzywania przymiotnikow, ktore w reklamie z lat 30. zdajg sie wszech-
obecne (por. wyrazenia wystepujgce w reklamie kremu francuskiej marki ,Tokalon”:
nowa odzywka, pewne Zywotne odzywcze sktadniki, wspaniaty nowy zapach, nie-
zwykle gustowne nowe opakowanie lub zbudowany z samych przymiotnikow prze-
kaz marki ,,Chevrolet” — wygodny, bezpieczny, potezny, piekny, oszczedny). Proces
ten, jak wskazg kolejne przyktady, przebiegat stopniowo i faczyt sie z dostrzegalnym
w perswazji subiektywizmem oraz ograniczonym potencjatem wyobrazeniowym
przymiotnikdéw nazywanych przez Barthesa ,najubozszg kategorig lingwistyczng”
(Barthes 2015: 229), ale tez ich ulotnoscia, tak istotng dla proceséw zwigzanych
z uwagg i wzbudzenia zaangazowania adresata w reklamie.

3. 0D RACJONALNOSCI DO EMOCJONALNOSCI
| WZROSTU ZAANGAZOWANIA

Wspotczesne reklamy w przeciwienstwie do reklam z ubiegtego stulecia w mniej-
szym stopniu odwotujg sie do sfery rozumu, a coraz czesciej wykorzystujg oddzia-
tywanie na emocje, co bezposrednio wynika z badan nad procesami poznawczymi.
Kluczowe w tym obszarze sg spostrzezenia dotyczace efektywnosci naktaniania po-
przez wykorzystanie emocji pozytywnych i negatywnych. Jak dowodzg prace badaw-
cze, emocje negatywne powodujg bardziej analityczne przetwarzanie informacji
(Grochowska 2009), natomiast emocje pozytywne sprawiajg, ze odbiorcy przetwa-
rzajg informacje powierzchownie, sg bardziej przychylni wzgledem prezentowanych
tresci i bardziej podatni na btedy poznawcze (Stasiuk, Maison 2014: 165). Wniosek
ten uzasadnia tgczenie w komunikatach reklamowych emocji pozytywnych i nega-
tywnych, co szczegdlnie uwidacznia sie w analizie reklam telewizyjnych. Ten i ko-
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lejne procesy ze wzgledu na ztozonos¢ problematyki i klarownosé wywodu warto
przedstawi¢ w postaci porownania dwdch komunikatéw tej samej marki promujgcej
swoje produkty w réznym czasie.

Reklama ,,Pantene” (rok 2007)

W teatrze czy na planie zawsze moge polegac na os$wietleniu. Przy tych wszystkich reflekto-
rach moje wtosy I$Snig niesamowicie. To fajne uczucie. Chce, zeby zawsze tak ISnity. Nawet na
wakacjach. Ten nowy ,,Pantene” to petnia blasku. Jest po prostu genialny. Teraz moje wiosy
I$nig tak mocno, ze ja cata nabieram blasku. Z ,Pantene” czuje, ze moge I$ni¢ bez zadnych
reflektoréw. ,,Pantene” I$nij!

Reklama ,,Pantene” (2022)

Trzeba miec site, zeby by¢ innym. Od poczatku musiatem sobie radzi¢ z hejtem, takze na
temat moich wtosdw, ale ja niczego nie udaje, ja po prostu jestem sobg, a moje wtosy sg
moim atrybutami. Kiedy sg zdrowe i mocne, dodajg mi pewnosci siebie na scenie i w zyciu.
,Pantene” zawiera prowitaminy, ktére wnikaja gteboko, odzywiajac wtosy tak, by staty sie
3 razy mocniejsze. Trzeba miecd site, zeby by¢ innym, ale warto. ,Pantene” — sita wtosow.

Reklamy amerykanskiej marki ,, Pantene”, znanego producenta szampondéw
i odzywek do wtoséw, wybrano jako reprezentatywny w zebranym materiale przy-
ktad ilustrujgcy emocjonalny wptyw wizerunku bohatera na przetwarzanie tresci
reklamy, wykorzystanie stownictwa nacechowanego emocjonalnie, srodkéw pa-
rajezykowych (role tempa wypowiedzi we wzmacnianiu wrazeniowosci odbioru
i blokowaniu kontrargumentacji) oraz srodkéw jezykowych (konstrukcji zdan,
czesci mowy) stuzgcych wzmocnieniu zaangazowania oraz poprawiajgcych zapamie-
tywalnosé komunikatu. Jako cezure czasowg wybrano okres 15 lat, uznajac ze jest to
wystarczajacy odcinek czasowy do wskazania zmian, jakim ulegta w ostatnim czasie
komunikacja reklamowa.

W obu reklamach zastosowano te samga konwencje (postuzono sie forma zwie-
rzenia, a promocje produktu powierzono znanym polskim celebrytom Joannie Ko-
roniewskiej i Michatowi Szpakowi), co wskazuje zaréwno na konsekwencje firmy
w promowaniu wtasnych produktéw, jak i cheé przyzwyczajenia adresatow do
formy spotu. Zaangazowanie osdb znanych wynikato tu zaréwno z dostrzezonej juz
dawno’ efektywnosci wykorzystywania celebrytéw w reklamach (por. zjawisko cele-

5 Co interesujace, reklamy wykorzystujace portrety znanych oséb pojawiaja sie juz w latach 30.
ubiegtego wieku. Przyktadem moze by¢ reklama kosmetykow ,,Miraculum” dra Lustra, w ktérej obok
zastosowania typowej dla tego okresu reguty autorytetu korzysta sie z wizerunku dwczesnej miss Po-
lonia Zofii Batyckiej, ktéra rekomendujac produkty, wskazuje, ze sg najlepsze sposrdd tych, z ktérych
korzysta (por. ryc. 3.).
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brity endorsement i zastosowanie efektu aureoli), ktérych pozytywne postrzeganie
przyczynia sie do zwiekszenia atrakcyjnosci i wiarygodnosci przekazu oraz rzutuje
na postrzeganie samego produktu (Mytek 2015; Jerzyk 2014). Co istotne, konse-
kwencjg tego procesu w reklamie jest nie tylko uleganie przez odbiorcéw btedom
poznawczym (tu ,podstawowemu btedowi atrybucji” — Reber 2002: 68) potgczone
z wptywem pozytywnego nastroju, ale réwniez efektywniejsze przetwarzanie infor-
macji, ktére moze wynikaé z wystgpienia w reklamie osoby znanej (Kuiper 1978).

Wykorzystanie celebrytow w reklamie rzutuje tez na odbiér sloganu i odwo-
tuje sie do checi nasladowania lub upodobnienia sie odbiorcéw do celebrytéw (Ko-
chan 2007: 26). Charakterystyczne jest jednak, ze we wskazywanych reklamach cel
ten osigga sie w inny sposéb. W starszej wersji reklamy stosuje sie forme popular-
nego w tym czasie trybu rozkazujgcego, co taczy sie z uzyciem 2. os. l. poj. (,Pantene”
—I$nij!), rodzajem apelu wyrdzniajgcego odbiorce z ttumu i tu posrednio wskazujgcego
na skutek, indywidualng korzys¢ ptynaca z posiadania produktu, wzmocniong jeszcze
przez gtoske szczelinowq [$]. Z kolei w drugiej reklamie slogan ma postaé réwnowaz-
nika zdania, jest ekwiwalentem nazwy (,, Pantene” — sita wtoséw), wykorzystuje relacje
réwnoznacznosci, odbierany jest jak prawda i wymusza na odbiorcy dopowiedzenie.

Wrazenie to wspierajg zarowno cechy gtosek (otwartos¢ samogtosek i twardos¢
spotgtosek), jak i wartosé charakteru sylab (sylaba otwarta + sylaba otwarta + sylaba
otwarta + sylaba zamknieta), ktéry wymusza odpowiednig artykulacje, powodujgc
zmiane tempa /wolno wolno wolno szybko/. Zachetg dodajgcg sprawczej mocy od-
biorcy jest sytuujgce sie tuz przed sloganem i konotujace czas przyszty stowo warto
tak wtasciwe dla modalnosci deontycznej, o ktérej w Jezyku na sprzedaz pisat Jerzy
Bralczyk (1995: 151). Do dziatania stymulujg tez odbiorce zdania przeciwstawne,
ktére za sprawg spdjnika ale dzielg $wiat na hejteréw, osoby wrogie i krzywdzace
innych, oraz osoby zyjace w zgodzie ze sobg, stojgce w prawdzie i czerpigce satys-
fakcje z tego, kim sg. Ten sposéb wartos$ciowania wzmacnia jeszcze emocjonalne
nacechowanie wypowiedzi.

Badanie nacechowania emocjonalnego reklam , Pantene” wskazuje na wykorzy-
stanie w spotach zaréwno stéw o nacechowaniu pozytywnym, jak i negatywnym.
Do wniosku takiego prowadzi analiza wydzwieku dokonana przy zastosowaniu na-
rzedzia Wydzwiek (https://ws.clarin-pl.eu/sentyment.shtml) na podstawie relacyj-
nego stownika semantycznego Stowosie¢ (http://plwordnet.pwr.wroc.pl/wordnet/),
ktéry notuje podstawowe emocje stdw na podstawie klasyfikacji psychologéw Ro-
berta Plutchika (1980), Paula Ekmana (1992) i analizy scenariuszy kognitywnych
jezykoznawczyni Anny Wierzbickiej (1992). Nie wchodzgc w szczegdty powyzszych
klasyfikacji®, mozna zauwazy¢, ze w reklamie z 2007 r. eksponuje sie przede wszyst-

6 Ujecia teorii emocji byty niejednokrotnie dyskutowane na gruncie studiow psychologicznych
(por. m.in. Jarymowicz, Imbir 2010), filozoficznych i jezykoznawczych (por. m.in. Kus 2010: 207-224).

PORADNIK JEZYKOWY 3/2023



PRAGMATYCZNE UWARUNKOWANIA ZMIAN W KOMUNIKACJI REKLAMOWE]J... 29

kim emocje pozytywne, natomiast w reklamie z roku 2022 zaznacza sie istotnie
wptyw emocji negatywnych i wieksze zréznicowanie poszczegélnych typdw emoc;ji
(por.ryc.4.,5.,6.,7.).

W starszej wersji reklamy najistotniejszg wartoscig jest radosc (por. przymiotniki:
fajny, genialny i rzeczownik blask), natomiast w spocie z 2022 r. najbardziej ekspo-
nowane emocje to rados¢, zaufanie, cieszenie sie na co$ oczekiwanego (por. rze-
czownik sita). W poréwnaniu z wczesniejszg wersjg reklamy silniejszy jest tez rozktad
emocji negatywnych (por. silnie nacechowany negatywnie rzeczownik hejt, ktéremu
przypisane sg emocje takie jak zto$¢, smutek, oraz zaimek nieokreslony nikt, kto-
remu przypisano takie emocje jak: wstret, ztos¢, smutek). Warto zauwazy¢, ze ob-
serwowana zmiana nie jest przypadkowa, gdyz w dziataniach reklamowych coraz
czesciej stwierdza sie tendencje do postugiwania sie w przekazach stowami o na-
cechowaniu emocjonalnie negatywnym lub rwnowazeniem stéw o nacechowaniu
pozytywnym i negatywnym, co bezposrednio wynika z obserwacji wskazujgcych,
ze pamiec reklam ,wywotujacych silniejsze emocje ulega mniejszym znieksztatce-
niom niz pamieé reklam wywotujacych stabsze emocje” (Falkowski, Grochowska
2008: 107). Ponadto wiele badan sugeruje, ze jestesSmy bardziej sktonni do zapa-
mietania negatywnych doswiadczen niz pozytywnych, co rzutuje na zaangazowanie
w odbidr przekazu i jest widoczne wsrdd osdb w wieku od 20 do 30 lat (Caren 2018),
ktére wydajg sie optymalng grupa docelowg dla tej kategorii produktu.

Rycina 4. i 5. Ogdlne nacechowanie tekstu w reklamie ,Pantene” — rok 2007 i 20227
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Rycina 6. i 7. Analiza wydiwieku emocji stéw w reklamie ,Pantene” — rok 2007 i 20228
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7 Online: https://ws.clarin-pl.eu/sentyment [dostep: 2.11.2022].
8 Online: https://ws.clarin-pl.eu/sentyment [dostep: 2.11.2022].
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Kolejng obserwacjg wytaniajaca sie z badan, bedgca ogdlniejszg tendencjg, jest
przyspieszanie w reklamach tempa wypowiedzi, co sprzyja¢ ma mechanizmom
Zwigzanym z uwagg oraz zmniejszeniu mozliwosci reakcji odbiorcy na znalezienie
kontrargumentéw. W przywotywanych wyzej spotach réznica ta wynosi blisko 25%
(w starszej wersji spotu trwajgcego 29 sekund liczba jednostek wynosi 58 stow, na-
tomiast w reklamie z roku 2022 o dtugosci 30 sekund zawarte sg 74 stowa). Réznice
te widaé rowniez w uzytej w celu zwielokrotnienia kontaktu z przekazem zrotowa-
nej wersji ostatniej reklamy (spot 20 sekund, 51 stéw) wptywajgcej na dostrzezenie
czestotliwosci emisji moggcej by¢ podstawg preferencji w wyborze marki (Baker i in.
1986), jak i stuzacej fazie przypominania®. Warto tez doda¢, ze efektywnosé oddzia-
tywania przekazu zwieksza sie tutaj réwniez przez zrozumiatosc tekstow (wspédtczyn-
niki mglistosci tekstu obu reklam sytuuje sie na pierwszym, najwyzszym poziomie)®,
a wrazenie zbytniego uproszczenia niweluje sie poprzez uzycie jednego stowa uzna-
wanego za trudne (w pierwszej reklamie to stowo niesamowicie, a w drugiej pro-
witaminy).

Interesujgcych wnioskéw w zakresie analizy potencjatu perswazyjnego do-
starcza tez badanie frekwencji i powtarzalnosci stéw, ich znaczen i asocjacji, ktore
wskazujgc na intencje nadawcy, przyczyniajg sie do zaplanowanego warto$ciowa-
nia produktu i postrzegania marki. W reklamie ,, Pantene” z 2007 r. wida¢ koncen-
tracje na zaletach produktu i skutkach jego uzycia, co posrednio wywotuje uzycie
czasownika /snic i rzeczownikéw: blask, reflektor. Natomiast w reklamie z udziatem
Michata Szpaka uwage zwraca uzycie czasownikéw (por. by¢, radzic¢ sobie, miec site)
i koncentracja na 1. os. |. poj. (por. uzycie czasownikow i zaimkéw w zestawieniach
jestem sobgq, ja nie udaje, dodajg mi, musiatem sobie radzic), ktére stuzg widocz-
nej w kazdym zdaniu indywidualizacji bohatera i zaznaczeniu jego pozycji zwigzanej
z tozsamoscia, ktdrej w jezyku potocznym zazwyczaj nie wyraza sie wprost, choé
czesto sie o niej méwi (Bralczyk 2017: 221). Podobnie za redundantne uwaza sie
uzycie zaimka ja (tysakowski 2005: 25-26), ktéry tu celowo podkresla wyjgtkowosé
wypowiadajgcego sie i odnosi sie do jego stylu bycia.

Dzieki zmianie podejscia zdecydowanie wyrazniejsze stajg sie tu ewokacje zwig-
zane z atrybutami bohatera (moje wtosy sq moim atrybutem), ktére koresponduja
z formg sloganu (,Pantene” — sita wfoséw), przyczyniajac sie do poszerzenia pola
semantycznego (przywotanie postaci Samsona, ktdrego replikg jest wizerunek Mi-
chata Szpaka — por. ryc. 7. i 8.). Nie mozna tez nie zauwazy¢, ze w obu reklamach
odwotano sie do popularnego w reklamach szampondéw ikonu (widocznego row-
niez we wczesniejszej wersji reklamy z Matgorzatg Koroniewskg), gdzie wtosy, bedac
atrybutem mocy sprawczej, odnoszg sie do seksualnosci. Ten typ konotacji wspie-

° Por. ,teorie trzech uderzen” Herberta Krugmana (1992).
10 Online: https://www.jasnopis.pl/.
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rajg rowniez same artykuty promujgce marke, w ktorych podkresla sie, ze ,wtosy sg
na pierwszym miejscu, jesli chodzi o cechy, jakimi kobiety wyrazajg swojg tozsamos¢
i poczucie wtasnej wartosci”!.

Rycina 8. i 9. Przyktad poszerzania pola semantycznego. ,Samson” Joaquina Espaltera i wizerunek
Michata Szpaka w reklamie ,,Pantene”!?

Koncentrowanie sie marki na idei, a nie jak to byto widoczne we wczesniejszej
wersji reklamy, na cechach produktu (por. zdania wypowiadane w reklamie marki
»,Pantene” z 2007 r. — Ten nowy ,,Pantene” to petnia blasku. Jest po prostu genialny),
jest tu wynikiem zmian w komunikacji marketingowe]j wynikajgcych z badan wska-
zujacych na rosngce oczekiwania konsumentéw wzgledem przedsiebiorstw, ktore
ich zdaniem powinny zajmowac jasne stanowisko co do aktualnych problemdw spo-
tecznych i politycznych (por. m.in. badanie Edelman Earned Brand 2018 w Niem-
czech, Francji, Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych, Brazylii, Chinach, Indiach
i Japonii'3).

Poréwnujgc wspomniane reklamy, warto jeszcze zwrdéci¢ uwage na konstrukcje
zdan. W starszej reklamie wypowied? zostata zdominowana przez cztery zdania po-
jedyncze i trzy rGwnowazniki zdania (wzgledem trzech zdan podrzednie ztozonych:
dwdch dopetnieniowych i jednego okolicznikowego stopnia i miary), co wptywato
na sugestywnosc przekazu, ale mogto drazni¢ odbiorce zbytnig natarczywoscia. Na-
tomiast w drugiej reklamie znalazty sie typowe dla komunikacji reklamowej zdania
podrzednie ztozone okolicznikowe (jedno okolicznikowe celu i jedno okolicznikowe
czasu) oraz dwa zdania wielokrotnie ztozone, wypowiedzenie wielokrotnie ztozone

11 Online: https://www.pantene.pl/pl-pl/historia-i-filozofia-pantene/.

12 Online: https://www.museodelprado.es/coleccion/obra-de-arte/sanson/3b0e6ef3-893d-4a-
4e-ac99-9200282a6b91 (ryc. 8.); https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/michal-szpak-pantene-re-
klama-za-ile-rewolucja (ryc. 9.) [dostep: 4.11.2022].

13 Badania jednoznacznie wskazujg, ze konsumenci sa zdecydowanie bardziej skorzy do wyboru
produktow ze wzgledu na wspdlny system wartosci niz immanentne cechy oferty lub towaréw. Por.
Raport Globalny Edelman Earned Brand 2018. Online: https://www.edelman.com/earned-brand [do-
step: 4.11.2022].
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i rownowaznik zdania. Funkcjg obserwowanego tu zréznicowania typow zdan byto
zardwno zwiekszenie zaangazowania odbiorcy i stworzenie pozoréw wiarygodnej
swobodnej wypowiedzi, jak i tgczenie senséw wypowiedzi przy zaznaczeniu prze-
ciwstawienia przez spojnik ale. Rbwnoczesnie mozna zauwazy¢, ze trudnosci wy-
nikajgce z uzycia zbyt dtugiego zdania zniwelowano tu przez konstrukcje paralelng
(Od poczgtku musiatem sobie radzic z hejtem, takze na temat moich wtoséw, ale ja
niczego nie udaje, ja po prostu jestem sobq, a moje wfosy sq moim atrybutem) wy-
korzystywang tez dla wzmocnienia potencjatu hasta (por. sytuowane zgodnie z efek-
tem pierwszenstwa i Swiezosci na poczatku i koricu zdania Trzeba miec site, Zeby by¢
innym oraz Trzeba miec site, zeby byc¢ innym, ale warto).

W procesie odbioru, co obrazuje catos¢ zebranego do badan materiatu, nie-
bagatelng role odgrywajg poszczegdlne czesci mowy. Najbardziej znaczgcg zmiang
jest tu rezygnacja z uzycia przymiotnikéw (w omawianych wyzej reklamach jest
to redukcja na poziomie 25% w dtuzszej wersji spotu i 50% w wersji zrotowanej).
Znamienne jest réwniez, ze w reklamie z 2022 r. zrezygnowano z warto$ciowania
produktu przez przymiotniki, co miato da¢ odbiorcy impuls do wtasnego wniosko-
wania. Istotng role w procesie angazowania odbiorcy odgrywaty natomiast dyna-
mizujgce odbidr czasowniki i rzeczowniki. Najbardziej uprzywilejowang pod tym
wzgledem role odgrywaty te ostatnie, co wynika z badan nad uczeniem sie i tgczy sie
przede wszystkim z mozliwoscig przywotywania konkretnych obrazéw (McDonough
i in. 2011). Rébwnoczesnie same czasowniki zapamietywane sg lepiej w typowych
zestawieniach z rzeczownikami, ktdre pozwalajg na ich wydobycie z pamieci (Ear-
les, Kersten 2017), a co potwierdzajg rowniez wczesniejsze obserwacje dowodzgce
organizacji pamieci wokot kategorii rzeczownikowych (Loftus 1972). W reklamie
»Pantene” z 2022 r. uwage zwraca typowe zestawienie czasownika z rzeczownikiem
w zwrocie miec site, ktory zgodnie z danymi dotyczacymi kolokatéw HASK sytuuje
sie na pierwszym miejscu z testem istotnosci statystycznej rownej 6. 179, 53 Chi~2.

Interesujgcym probierzem zmian w komunikacji reklamowej jest tez czestotli-
wos$¢ wystepowania nazwy marki. W ostatnich latach radykalnie odchodzi sie od
powtarzania nazwy w ramach jednego komunikatu, a jej wzmocnienie zapewnia sie
przez inne wskazéwki przywotania (np. atrybut lub cechy graficzne znaku). W rekla-
mie z 2007 r. nazwa marki powtarza sie jeszcze trzykrotnie, w dtuzszej wersji reklamy
z roku 2022 juz dwukrotnie, a w zrotowanej wersji wystepuje tylko raz. Analogiczng
sytuacje zaobserwowaé mozna w reklamach prasowych.

Jaskrawych dowoddw postepujacych zmian moze dostarczy¢ poréwnanie prze-
kazéw wspodtczesnych z komunikatami z lat 30. (por. ryc. 10. i 11. prezentujgce re-
klamy ptynu do higieny jamy ustnej, gdzie stosunek ekspozycji nazwy wynosi 7:1).
Jednokrotne pojawienie sie nazwy z obawy o brak wyrazistosci, jak juz wspominano,
zestawia sie z wskazéwkami przywotania, ktére w reklamie ,,Oral B” odnoszg sie do
immanentnych cech znaku (tu: cech graficznych pierwszej litery, ktére wykorzystano
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do projektu punktéw na osi czasu, dodatkowo wzmocnionych przez kontrast kolo-
rystyczny) oraz ksztattu opakowania (pod osig zastosowano pismo wysrodkowane
zamiast wyrdwnania do lewej strony, a sam kréj zwezono do wersji condensed).
Istotnym rysem tej reklamy jest wybor samej formy, ktéry zgodnie z kierunkiem
pisma sytuuje produkt po prawej stronie osi, konotujgc czas przyszty (gdyby pow-
stata japonska wersja tej reklamy, zastosowano by zapewne kierunek przeciwny).
Celowos¢ uzycia formy wynikata tu zapewne z checi odréznienia sie od konkurencji,
ktéra w wartosciowaniu produktu odnosita sie do przesztosci (np. marka ,, Listerine”,
wykorzystujac apel do rozumu, przywotuje w nazwie postac dra Josepha Listera
uznawanego za inicjatora antyseptyki).

Rycina 10. i 11. Réznice w ekspozycji nazwy'*

HISTORI PEN ;. 4
0D PLLKANA AN
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PREPARATON DO WIPRODUKOWANO CZASACH STOSOWANIE
COVSICIENTA ZEBOW PIERWSIY PYN PLYNGW 00 PLUKANIA “ :
1 ODSWIEEENIA DODECHY 00 PLUKANIA JAMY T0R0

SIEGAJA STARGIYINYCH USTNE) CODIENNES HGENY \

st JAMY USTNE =

4. PODSUMOWANIE

Przedstawione wyzej rozwazania ukazujg szereg zmian, ktérym ulegta komunikacja
reklamowa. Dyskurs przeniesiony zostat w inne warunki odbioru zwigzane z nateze-
niem wystepowania reklam w przestrzeni publicznej, brakiem skoncentrowania od-
biorcy na przekazie i odbiorem typowo wrazeniowym (por. Rytko-Kurpiewska 2007),
co musiato sie tgczy¢ ze zmiang organizacji wypowiedzi i wykorzystaniem srodkow
stuzacych naktanianiu. Przede wszystkim z reklam zaczeto eliminowa¢ natarczywe
oddziatywanie na odbiorce, ktdre stopniowo zaczety zastepowac sposoby bardziej
wyrafinowane, wynikajace z badan nad mechanizmami odbioru i uczeniem sie.
Réwnoczesnie nalezy tez zauwazy¢, ze odmiennos¢ wskazywanych w artykule
reklam z lat 30., cho¢ jaskrawa pod katem jezykowym, dzis moze nas zaskakiwaé
duzym wyczuciem w stosowaniu mechanizmdéw psychologicznych. W reklamach
tych odnalezé mozna zaréwno przyktady wykorzystania celebrity endorsement

14 7rédto: archiwum autorki.
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i efektu aureoli (por. ,Miraculum” dra Lustra — ryc. 3.), reguty autorytetu (,Fos-
fatyna Faliera”), teorii grupy odniesienia (por. hasto ,,Chevroleta” — BgdZ jednym
z 13 000 000), motywujace do zakupu poczucie straty zwigzane z ograniczeniem
oferty sprzedazy (wykorzystajcie grudzien, kiedy jeszcze obowiqzujq ulgi w po-
datku dochodowym — ,Chevrolet”), blokowanie repliki i wykorzystanie wyobrazen
(,Lincoln” — Jego wewnetrzne zalety stojg na rownej wyzynie), co w projektowa-
niu niejednokrotnie wspiera zasada decorum widoczna w wyborze fontu do tre-
Sci czy stosowanie w innej formie niz dzi$ powtdrzen stuzacych utrwaleniu nazwy.
Réwnoczesnie reklamy te jawig sie jako typowe akty posrednie, gdzie niewyrazona
namowa do kupna skutkuje wnioskowaniem odbiorcy. To pole do zaangazowania
odbiorcy wzmacnia sie we wspétczesnych reklamach przez rezygnacje z oceny pro-
duktu przez przymiotniki (ich wystepowanie dotyczy najczesciej cech adresata), co
powoduje to, ze reprezentacji cech towaru dokona¢ musi sam odbiorca i co istot-
niejsze perswazyjnie, tak powstatej opinii nie da sie juz podwazy¢ ani zanegowac.

Te i inne zastosowane w reklamie srodki wskazujg na konstytuowanie sie swo-
istej gramatyki perswazji, w ktdrej system srodkdw organizujgcych wypowiedz jest
bezposrednio podporzadkowany typowo wrazeniowym regutom odbioru. Sztafaz
srodkdéw ma tu zdecydowanie mniej wspdélnego z zasobem regut, a znacznie wiecej
ze zorientowanym na cel uzyciem znakéw uchwytnych dla odbiorcy i obliczonych
na zaplanowang rekonstrukcje komunikatu. Tej gramatyki perswazji bedziemy sie
uczy¢ w miare postepu wiedzy nad reklamg, ktora w zaleznosci od czasu zaréwno
selekcjonuje, jak i poszerza zbidr srodkéw stuzgcych nakfanianiu.
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Pragmatic considerations of changes in advertising communication
on selected examples

Summary

This article presents an array of changes undergone by advertising communication over years
under the influence of the knowledge of the structure of persuasive messages, attentional
mechanisms, and learning theory. What turned out to be characteristic was that the devices
applied in messages point to the constitution of a certain grammar of persuasion subordinated to
impression-based rules of reception, which is related to the use of signs that are perceptible for
the recipient and oriented towards the intended reconstruction of a message. The conclusions
presented in the text arise from the comparative analysis of 278 TV commercials broadcast
in Public Television in 2007 and 2022. The collected material is presented against analyses of
selected press advertisements of the 1930s. The sampling was purposeful and resulted from
an attempt to analyse the phenomenon and its specific nature. The research method was an
analysis of the persuasive potential of a message for the purpose of assessing the effectiveness
of its impact on the recipient. The research tools employed were open networking systems and
IT tools enabling textual data analysis.

Keywords: advertising — communication — persuasive potential — recipient engagement
— advertising memory.
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