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Fenomen reklamy w jezykoznawstwie.
Kilka uwag o monografii Aleksandry Radziszewskiej
Pragmalingwistyczne wyznaczniki skutecznosci
komunikacyjnej tekstéw reklamowych!

The role of language in advertising.
Several remarks on Pragmalingwistyczne wyznaczniki skutecznosci
komunikacyjnej tekstéow reklamowych by Aleksandra Radziszewska

Reklama jako zjawisko wszechobecne i stymulujace gospodarke stata
sie przedmiotem rozwazan wielu poradnikéw 1 podrecznikéw. Ich autorzy,
m.in. Brian Tracy, Stephen Covey, Philip Kotler, naleza do grona najbardziej
popularnych znawcéw reklamy. Jezyk reklamy stal sie przedmiotem roz-
wazan jezykoznawcow, socjolingwistéw, psycholingwistéw, medioznawcow.
Jedna z najbardziej znamienitych pozycji literatury poddajacej analizie
jezyk reklamy jest ksiazka autorstwa Jerzego Bralczyka (2004). Przedmio-
tem badan jest w niej jezyk, ale nie w izolacji, lecz w gltebokim osadzeniu
w konteks§cie sytuacyjnym, komunikacyjnym, jaki tworzy reklama. Renata
Grzegorczykowa (1990) przedstawia reklame w kontekscie jezykowego obrazu
Swiata. Ta perspektywa znajduje rozwiniecie 1 kontynuacje w ksiazce Rafala
Zimnego (2008). O retoryce reklamy napisal Piotr Lewinski (1999). Wérdd
anglojezycznych publikacji na szczegélna uwage zastuguje praca Roberta
Cialdiniego (2016), ktory omawia reklame w perspektywie psychosocjolo-
gicznej, tj. pod katem wywierania wplywu na cztowieka. Zaproponowana
przez niego taksonomia szes$ciu zasad perswazji stanowi punkt wyjsciowy
wielu badan nad reklama,.

1 A. Radziszewska: Pragmalingwistyczne wyznaczniki skutecznosci komunikacyjnej
tekstow reklamowych. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 2019, ss. 414.
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Na tle prac poéwieconych reklamie wyrédznia sie monografia Aleksan-
dry Radziszewskiej zawierajaca wywazona w proporcjach eklektyke ujec
1 stanow1 oryginalna prébe systematyzacji badan dotyczacych pragmatyki
jezykowej w reklamie w konteks$cie kulturowym. Badaczka przyglada sie
strukturze tekstow, ich stylistyce. Komunikaty reklamowe przedstawia
w $wietle teorii aktow mowy. Bierze réwniez pod uwage Swiat wartosci
w reklamie, analizujac jej kontekst, bada ja w réznych jezykowych 1 kul-
turowych rzeczywistos$ciach, przedstawia obraz Swiata reklamy w trzech
réznych jezykach, obserwuje przenikanie sie tych réznych wymiaréw, dzieki
czemu ksigzka stanowi ciekawa, pozycje wsrod badan nad reklama w Polsce.

Monografia Aleksandry Radziszewskiej stanowi novum wéréd opubliko-
wanych badan, bowiem nie tylko przedstawia reklame jako narzedzie inte-
resujace jezykoznawece, ale takze, z racji wyksztalcenia autorki, ekonomiste.
Stworzony przez autorke korpus tekstéw reklamowych obejmuje przyktady
w trzech jezykach: polskim, angielskim oraz niemieckim. Autorka podkresla
wieloaspektowos$é 1 zlozono$é charakteru reklamy, zaznacza brak mozliwosci
analizy reklamy w izolacji, tj. bez wziecia pod uwage wspoélczesnej kultury
oraz norm zycia spolecznego, tak wiec obszar badawczy zostal okreslony
jako interdyscyplinarny. Analiza opisuje specyficzne cechy reklamy, a takze
okresla skuteczno$é¢ komunikacyjna poszczegdlnych jej elementow.

Opracowanie sktada sie ze wstepu, pieciu rozdziatéw, podsumowania,
streszczenia w jezyku angielskim oraz obszernej bibliografii.

Juz w do$¢ obszernym wstepie autorka definiuje reklame, cytujac zrédia
anglojezyczne uznanych badaczy reklamy (Stanon 1994; Kotler 2003; Baker
2000) oraz organizacji zwiazanych z marketingiem (American Marketing
Association), prezentuje réwniez dorobek polskich naukowcéw (m.in. Bral-
czyk 2004; Lewinski 1999; Szczesna 2001; Tokarz 2010). W rozwazaniach
teoretycznych nad reklama nie pojawiajq sie zadne Zrodta niemieckojezyczne,
co bytoby oczekiwanym ttem do wprowadzenia analizy tekstow reklam
niemieckich, lecz biorac pod uwage uniwersalnosé zrodel anglojezycznych
w tym zakresie, pominiecie to mozna uznac¢ za zrozumiale. Radziszew-
ska przedstawia reklame jako jedng z najwazniejszych form komunikacji
z rynkiem, a jej istota ujawnia sie pomiedzy bezposrednimi uczestnikami
procesu komunikacyjnego, tj. nadawca komunikatu 1 jego odbiorca.
Analiza koncentruje sie na okres$leniu cech jezyka, ktore realnie wpltywaja
na skuteczno$§é komunikacyjna. Skuteczno§é ta jest warunkowana 1 oparta
na wywolaniu u odbiorcy pozytywnej emocji badz stworzeniu 1 utrwaleniu
pozytywnej konotacji z reklamowanym produktem badz ustuga. Stworzenie
skutecznego komunikatu spetniajacego pewne zatozenia i cele marketingowe
jest zadaniem wymagajacym wziecia pod uwage wielu czynnikéw, a wsrod
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nich tych o naturze pragmalingwistycznej. Do ich zbadania autorka wyko-
rzystala bogaty korpus tekstow reklamowych w jezyku polskim, angielskim
1 niemieckim, wyekscerpowany z gazet, czasopism, ulotek 1 broszur, a takze
ze stron internetowych oraz réznych form e-reklamy.

W rozdziale pierwszym autorka omawia pragmalingwistyczne aspekty
tekstéw reklamowych. Wymienia funkcje 1 cele reklamy, wsréd ktorych
oprécz najezesciej wymienianych funkeji autorka prezentuje ciekawa ich
klasyfikacje stworzong przez Douglasa Johnsona (1978). Klasyfikacja ta
obejmuje dwadzieScia cztery funkcje skategoryzowane w dziesie¢ funkeji
prezentacyjnych, trzy funkcje kontrastujace, sze$¢ funkeji perswazyjnych
1 pie¢ funkcji kwalifikacyjnych. Omawiane funkcje sa poparte licznymi
przykladami. W dalszej czeSci rozdziatu zwraca uwage przedstawienie zja-
wiska reklamy w Swietle teorii aktow mowy zaproponowanej przez Johna
Austina (1979), z wyodrebnieniem i opisem aktéw: lokucyjnego, illokucyjnego
1 perlokucyjnego, ze szczegblnym uwzglednieniem istoty ostatniego z nich
jako odpowiedzialnego za naklanianie odbiorcy do konkretnego dzialania
(Lewinski 1999: 23) lub wywotania u niego réznych stanéw emocjonalnych
(Bartminski 1993: 263). Autorka podaje takze klasyfikacje aktéw mowy
zaproponowane przez Johna Searla (1970), Dietera Wundelicha (1978),
Eddy’ego Weiganda (1989), przywotuje réwniez mikroakty wyodrebnione
przez Katarzyne Skowronek (1993: 28). Leksyka warto$ciujaca, stownictwo
dyrektywne, normatywne i imperatywne, zaimki upowszechniajace, zdania
okolicznikowe celu, sposobu 1 warunku, zdania pytajace zostaty okreslone
jako najwazniejsze $rodki lingwistyczne bedace wykladnikami funkeji per-
swazyjnej reklamy.

Rozdziat drugi traktuje o pragmatycznej strukturze tekstow reklamowych,
a wiec przedstawia i1 charakteryzuje uczestnikéw komunikatu reklamowego:
nadawce 1 odbiorce, ale tez okreéla lokalizacje temporalng 1 przestrzennag
reklamy. Badaczka zauwaza, ze cho¢ w reklamie maja miejsce odniesienia
do przesztosci, ich wystepowanie jest zdecydowanie rzadsze niz odniesienia
do terazniejszo$ci 1 przysztoéci. Nastepnie przedstawione sg leksykalne
kwantyfikatory pragmatycznej struktury tekstu reklamowego, a wérédd
nich zaimek wszystko, ktéry kwantyfikuje w reklamie liczne elementy,
m.in. zakres dzialania produktu, zakres uzytkownikéw; zaimek kazdy,
ktéry kwantyfikuje liczne elementy, takie jak miejsce lub okolicznosci uzycia
produktu, uzytkownika produktu oraz zakres i1 sposéb dziatania produktu;
zaimKi zawsze, wszedzie, ale rowniez zaimki ztozone, np. jakikolwiek, gdzie-
kolwiek, kiedykolwiek, cokolwiek.

W kolejnym, trzecim rozdziale autorka charakteryzuje slogan i podaje
kilka jego klasyfikacji, w tym podziat Jerzego Bralczyka (2004: 171-173).
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Omawia narracje i styl w przekazie reklamowym, podkreslajac wyksztal-
cenie sie trzech rodzajow apeli reklamowych: racjonalny, emocjonalny
1 moralny (por. Dejnaka 2006: 41). Nastepnie wyodrebnia lingwistycz-
ne $rodki wyrazu w reklamie, zwracajac szczegblng uwage na leksyke.
W jej zakresie zauwazalne jest wystepowanie przymiotnikow wartosciuja-
cych, rzeczownikow 1 czasownikow o pozytywnych konotacjach oraz zaimkow
wskazujacych na adresata przekazu oraz licznych liczebnikéw. Dla stylu
reklamy charakterystyczne sg poréwnania, antytezy, hiperbole, epitety,
anafory, deminutywy, rymy 1 figury poetyckie oraz gry slowne, neologizmy,
przystowia, zwigzki frazeologiczne 1 idiomatyczne, homofonia, polisemia,
a w warstwie fonetycznej zastosowanie konsonansu, asonansu, eufonii 1 wy-
razen dzwiekonasladowczych. Co do relacji syntaktycznych w reklamach
1 sloganach autorka jako typowe wskazuje: koniunkcje, alternatywe, dy-
zjunkcje, przeciwstawienie, relacje rownoznacznosci, kauzacje, wynikanie,
relacje celowoSci, tryb przypuszczajacy, pytania pozorne, przeczenia i zdania
warunkowe.

Ostatni podrozdziat rozdzialu trzeciego poswiecony jest metaforze
w reklamie. Aleksandra Radziszewska prezentuje przeglad ujec¢ tego $rod-
ka stylistycznego, zaczynajac od Arystotelesa, ktory okresla metafore jako
stosowanie nazwy jednej rzeczy w odniesieniu do innej rzeczy na zasa-
dzie analogii (Arystoteles 1988: 319), az do przedstawienia teorii metafory
konceptualnej wypracowanej na gruncie jezykoznawstwa kognitywnego,
zapoczatkowanej przez George’a Lakoffa 1 Marka Johnsona (1980, 1988).
Autorka wyréznia w reklamach 1 sloganach metafory orientacyjne, struk-
turalne i ontologiczne. Zauwaza rowniez obecno$¢ metonimii w reklamie.
Wséréd wyrdzniajacych sie w reklamie metafor wskazuje na personifika-
cje (np. Zakochasz sie w nowej Corolli. Z wzajemnoscig — Toyota Corolla;
Wagen mit sicherem Temperament — Audi; The king of beers — Budweiser)
1 animizacje (Samochdd peten zycia — Fiat; Die Bahn kommt — Deutsche
Bahn AG; CITIGO says go — Skoda). Przeciwnikami odbiorcy komunikatu
reklamowego czesto staja sie takie zjawiska jak choroba, szkodliwe promie-
niowanie stoneczne lub réznego rodzaju problemy (Mildert alle spezifischen
Alterungssymptome her Haut iiber 60 — Vichy). Produkt jest przedstawiany
jako ekspert, specjalista (Ludwik specjalista — Ludwik), przyjaciel, obronca
lub nawet wybawca adresata reklamy (Jezeli Twoim zywiolem jest miejska
dzungla, to potrzebujesz w niej sprawdzonych przyjaciot — Suzuki Swift);
moze by¢ mistrzem, liderem (Der neue Renault Twingo: Meister der Alltags
— Renault), moze by¢ okreslony jako dzieto sztuki (Dieses neue Modell zeigt,
wie Infiniti beim Design ein neues Niveau erreicht: Mit einem Auge fiir wahre
Handwerskskunst, fiirs Detail und die prdzise Umsetzung im Innenraum
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— Infinity) lub tez wykazywaé atrybuty wladzy (Krél majonezu — Hellmans).
Wsrod reklamowych personifikacji, za klasyfikacja Piotra Lewinskiego,
autorka podaje przyktady takich metafor jak: SAMOCHOD TO KOBIETA
(Catkowicie nowa Kia Soul jest petna wigoru a zarazem elegancka — Kia),
NATURA TO LEKARZ (Without exception, whetever its nature, each skin
can be transformed to achieve its ideal beauty — Vichy), SKORA TO KO-
BIETA (Ihre Haut fiihlt sich glatt, zart, angenehm an und wird den ganzen
Tag iiber gepflegt — Vichy). I wlasnie w reklamach kosmetykow autorka
odnajduje intrygujacy material, jako ze naktadaja sie w nim trzy uzupet-
niajace sie metafory: PERSONIFIKACJA, SRODOWISKO/STARZENIE
SIE TO PRZECIWNIK, SKORA TO KOBIETA ORAZ KOSMETYK TO
OBRONCA.

W rozdziale czwartym omawiany jest $wiat warto$sci w reklamie.
Szczegblne miejsce zajmuje tu zdrowie, piekno, mtodo$é, wygoda 1 komfort,
bezpieczenstwo, jako$§¢, sita 1 wytrzymaltosé, rado$é 1 przyjemnos$é, marzenia,
sukces, prestiz, luksus, ekskluzywnos§é¢, doskonalosé. Reklamowany produkt
nierzadko jest potaczeniem tradycji z nowoczesno$cia, niesie ze soba potrzebe
przynalezno$ci odbiorcy do grupy, do identyfikowania sie z okreslong grupa,
czesto uwydatniane sa starania 1 wysitki producenta, ktére miaty na celu
stworzenie doskonalego produktu. Za Stanistawem Kaminskim (1986: 7-22)
autorka podaje warto$ci racjonalne, w szczegdlnosci wartosei utylitarne, ktore
umozliwiaja ksztaltowanie rzeczywistosci materialnej zgodnie z oczekiwania-
mi odbiorcy. Wérdd nich sg wartoéci techniczne, czyli takie, ktére podkreslaja
nowoczesno$é 1 funkcjonalno$é produktu (Innowacyjny Persil Black Expert
z formutq Black Fix zapewnia ochrone kolorow ciemnych i czarnych tkanin
oraz skutecznie usuwa nawet najbardziej uciqzliwe plamy. Z nowym Persil
Black Expert czerni pozostaje piekna — Persil) oraz wartoéci ekonomiczne,
czyli takie, ktore mowia o korzysciach, promocyjnych warunkach sprzedazy,
oszczednodci, itp. (Save Money. Live better — Walmart). Istotna wartoscia
obecng w reklamie jest zaufanie budowane miedzy uczestnikami sytuacji
komunikacyjnej, jaka jest reklama. Reklamodawca pragnie zdoby¢ owo za-
ufanie poprzez prezentowanie 1 utozsamianie sie z takimi warto$ciami, jak
jako§¢, bezpieczenstwo, profesjonalizm, rzetelnoé¢, wieloletnie do§wiadczenie,
wprowadzanie innowacyjnych nowoczesnych rozwiazan, otrzymane wyroz-
nienia 1 nagrody, ale tez ekologia i poszanowanie $rodowiska naturalnego,
spoteczna odpowiedzialnosé itp. W ramach wykladnikow wartoSciowania
autorka zwraca uwage na epitety oraz wyrazy wartosciujace, jak: nowy,
pierwszy, inny, nowoczesny, tradycyjny, innowacyjny, magiczny, czarodziejski,
terminy naukowe podkres§lajace autorytet nadawcy, leksemy jednoznacznie
pozytywne, ale tez pojawiaja sie leksemy nacechowane negatywnie — wtedy
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konsument jest zapewniany, ze produkt nie zawiera szkodliwych substancji
ani nie wykazuje negatywnych cech. Typowym warto$ciowaniem jest uzycie
przymiotnikéw w stopniu wyzszym 1 najwyzszym. Ciekawym obszarem
obserwacji materiatu badan jest modalno$sé¢ w reklamie, ktéra stanowi nie-
zbedny sktadnik semantyczny zdania. Wérédd trzech rodzajéw modalnosci
logicznej: aletycznej, epistemiczne] 1 deontycznej, teksty reklamowe wykazuja,
modalno$¢ epistemiczna (perswazyjna), ktora wartoSciuje wypowiedzenie
jako pewne lub nie (Rytel-Kuc 1982: 9-14) (Sktadniki preparatu utrzymujq
zdrowy wyglgd wtosow i skory glowy, regulujq wzrost i wypadanie wlosow,
chroniq mieszki wtosowe przed szkodliwym wptywem wolnych rodnikow
— Vitapil); modalno$é deontyczna, ktéra wyraza istnienie obowigzku, nakazu,
zakazu lub przyzwolenie, a forma trybu rozkazujacego obecna w reklamie
jest typowym przyktadem narzucenia lub propozycji wykonania pewnej czyn-
nosci badz zachowania, sugerujacej, ze powinny by¢ one urzeczywistnione
(Lyons 1984: 391) (SprawdZz nas! — Provident); modalno$é¢ aletyczna, ktora
wyraza informacje o obiektywnej koniecznosci lub mozliwosci zachodzenia
zjawisk ustalanych przez nadawce komunikatu (Grzegorczykowa 1990: 152)
(We believe that all foods and bevarages can be enjoyable and play an im-
portant role in a balanced and healthy diet and lifestyle — Nestle). Zaob-
serwowane zostalo wspolistnienie modalnosci epistemicznej 1 deontycznej.
Te czesé pracy zamyka podrozdzial o stereotypach w reklamie. Z uwagi
na fakt, ze wspdlczesna reklama nierzadko korzysta z pewnych utartych
sposobéw prezentowania produktu, w reklamach mozna zauwazy¢ liczne
przyklady stereotypu. Autorka po wnikliwym przegladzie literatury przedsta-
wia najczesciej wystepujace w reklamie motywy sformutowane przez Piotra
Lewinskiego (2000: 205-213); w przyktadach widoczny jest motyw podrozy,
stereotyp kobiety-matki, stereotyp domu 1 rodziny, odwotania do natury,
motyw laboratorium czy efekt kraju pochodzenia.

Rozdziat piaty poswiecony jest przekazowi reklamowemu na rynku
miedzynarodowym. Omoéwiony zostat dyskurs interlingwalny w reklamie
1 jego podstawowe zagadnienie, jakim jest zapozyczenie. Zasygnalizowano
réwniez zjawisko zblizania sie do siebie jezykéw, z ktérych czerpane sg za-
pozyczenia. Autorka przedstawia ujecia teoretyczne dotyczace zapozyczen
proponowane przez Einara Haugena (1972), Kazimierza Polanskiego 1 Ma-
riana Jurkowskiego (1993) 1 Witadystawa Cyrana (1974). Omawia 1 popiera
przyktadami dwa sposoby wprowadzania zapozyczen: strategie eksplicytne,
ktore bezposrednio thumacza lub wyjasniaja znaczenie w tekscie, oraz impli-
cytne, ktére nastawione sg na procesy rozumowania w konteks$cie. Oprocz
zapozyczen w reklamie obserwuje sie liczne anglicyzmy, ktore zwigzane sa
z wprowadzeniem innowacyjnych rozwigzan technologicznych (technologia
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hydra-peeling — Normaderm Vichy), komponenty stowotwoércze, w szczegdlno-
$ci uzywajace prefiksow ekstra, super, ultra (ultrabiel, supercienki notebook)
oraz wystepujace w nazwach wlasnych przedsiebiorstw sufiksy -ox, -ix, -ex,
-x (Marex, Elmex). Autorka stusznie zaznacza, ze wspotczesny marketing
to nie tylko miejsce promocji danego produktu, ale réwniez pewnych symboli,
kultur 1 jezyka. Ciekawa, obserwacja sa wystepujace zapozyczenia z jezyka
francuskiego 1 wloskiego. Swoiste miejsce zajmuje przektad tekstow rekla-
mowych; autorka ukazuje rézne klasyfikacje procedur translatorskich, m.in.
Jeana-Paula Vinaya 1 Jeana Darbelneta (1977), Wolframa Willsa (1977),
Petera Newmarka (1988). Praktyczne rozwigzania proponowane przez Mary
Snell-Hornby (1999) 1 Karen Smith (2006) stanowia podstawe do syntezy
strategii z koncentracja na ekwiwalencji formalnej 1 funkcjonalnej. Podane
przyktady ukazuja zapozyczenia (I'm loving it — McDonald’s), kalkowanie
sloganow reklamowych (Always Coca-Cola — Zawsze Coca-Cola — Coca-
-Cola), dostowne ich tlumaczenie (Red Bull will give you wings — Red Bull
doda Ci skrzydet — Red Bull), modulacji (Today Tomorrow Toyota — Zukunft
zdhlt. Toyota — Toyota), transpozycji (Good Food. Good Life — Jedz smacznie,
2yj zdrowo — Nestle) oraz adaptacji (Just ask for OXY — Gwizdz na pryszcz
— OXY). Rozdzial konczy oméwienie jezykowego obrazu swiata wartosci
w kontek$cie réznic kulturowych. Autorka przedstawia podstawy teoretyczne
zagadnienia 1 podaje wystepujace w tekstach reklamowych przyktady przy-
stéw 1 zwiazkdéw frazeologicznych, przedstawia kilka typologii kultur oraz
omawia model kreatywnej strategii reklamy, ktéry ukazuje wplyw kultury
na skuteczno$é¢ przekazu komunikatu reklamowego. Przektad tekstu rekla-
mowego wymaga znacznie wiekszej wiedzy niz tylko wiedza lingwistyczna.
Do wykonania tego zadania konieczna jest rozlegla wiedza pozajezykowa,
ogromny wplyw na ksztalt jezyka maja tu uwarunkowania kulturowe,
spoleczne oraz ekonomiczne, gospodarcze.

Publikacja Aleksandry Radziszewskiej stanowi bardzo ciekawa pozycje
w lingwistyce tekstu reklamowego z naciskiem na jego pragmalingwistycz-
ne aspekty 1 wyznaczniki skutecznosci komunikatu reklamowego. Autorka
oferuje w monografii solidny przeglad literatury poszczegdlnych aspektow
jezykoznawstwa, przedstawia liczne taksonomie 1 wspiera je wieloma przy-
ktadami.
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