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WLEADYSELAWA KSIAZEK-BRYLOWA

O DYSKURSIE REKLAMOWYM
SAMOCHODOW!

We wspdtczesnym $wiecie, takze w Polsce, bez reklamy gospodarka
rynkowa nie istnieje. Reklamy postrzega si¢ jako ,,motor rozwoju gospodar-
czego, ktéry zwigksza kapitatl, tworzy miejsca pracy, rozwija produkcje, wy-
musza konkurencje i nowe produkty, obniza ceny, zwigksza sprzedaz i w efe-
kcie przysparza panstwu dochodéw z tytutu rozmaitych podatkéw™>. Wprowa-
dzenie na rynek nowych produktéw, a takze utrzymanie juz istniejgcych wy-
maga reklamy, ktéra ma informowaé¢ o nowym produkcie (tzw. reklama pio-
nierska), przypomina¢ nabywcom o trwaniu na rynku i cechach towardéw juz
istniejacych (reklama przypominajaca, utrwalajaca) i naktania¢ do zakupu (re-
klama naktaniajaca, konkurencyjna). Ze wzgledu na czas trwania mowi sie
o reklamie cigglej (nadawanej rownomiernie przez okreslony czas), pulsacyj-
nej, ze spadkiem i wzrostem jej czestotliwosci i okresowej (z przerwami
i wznowieniami jej emisji). Zasieg reklamy w zalezno$ci od produktu moze
by¢ lokalny (regionalny, miejski), ogolnokrajowy i migdzynarodowy, czgsto
o charakterze globalnym, polegajacym na ,,stosowaniu takich samych dziatan
prowadzonych w tym samym czasie w wielu krajach, przez wielkie firmy
$wiatowe™. Reklama samochodéw jest zréznicowana ze wzgledu na zasieg
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iczas trwania. Zwykle ma zasigg $wiatowy i jest powtarzana nieprzerwanie,
cho¢ z r6zng dynamikg prezentacji.

Zarowno badacze reklam, jak i odbiorcy sa zgodni co do tego, ze pelnia
one dwie podstawowe funkcje: informacyjng i perswazyjng. Pierwsza z nich
»informuje konsumenta o atrybutach produktu i nie zmienia sposobu, w jaki
konsument wartosciuje te atrybuty”, druga ,,wplywa na preferencje i gusty
konsumenta, zmienia atrybuty produktu oraz odrdoznia produkt od ofert konku-
rencyjnych”. Zwolennikow traktowania reklamy jako zrodta informacii o pro-
dukcie czy ustudze nazywa si¢ ,,apologetami”, natomiast zwolennikéw pogla-
du, ze w reklamie dominuje perswazja — ,.krytykami”. Maciej Morozowski obie
te postawy definiuje nastgpujaco: apologeci twierdza, ze ,,reklama jest racjo-
nalnym dyskursem pomagajacym konsumentom w dokonaniu rozsadnego wy-
boru, krytycy natomiast uwazaja, ze jest ona emocjonalng manipulacja, wyklu-
czajaca jakikolwiek rozumny wybér™”.

Jerzy Bralczyk podkresla, ze reklama buduje publicznie istniejacy $wiat
»czesciowej fikcji”, swiat niezupehie serio. ,,Komunikaty reklamowe nie maja
tego samego stopnia fikcyjnosci co na przyktad wypowiedzi literackie, bo
oczekujemy od nich pewnego odniesienia do aktualnej rzeczywistosci, ale to
odniesienie jest z natury rzeczy silnie skomercjalizowane”®. Tak wiec autor
watpi w informacyjnos¢ reklamy i twierdzi, ze ,,reklama ma jasno okreslony
cel, rozpoznawany i (bardziej lub mniej chetnie) spolecznie akceptowany.
Wiadomo, ze chodzi o sprzedaz produktu czy ustugi, i ze chcac osiggnaé ten
cel, nadawca moze si¢ postuzy¢ srodkami nieraz nieprzewidywalnymi’. Badacz
przekonuje, ze nadawca komunikatu reklamowego prowadzi z odbiorca gre
w racje 1 emocje, zabawe w prawde, wyrazane réznymi ,,grami” jezykowymi,
co potwierdzajg liczne badania komunikatow reklamowych dajace wiedze
o celach reklamy, obrazie §wiata w niej kreowanym i wizerunku uzytkownika
(odbiorcy).

W polskiej literaturze jezykoznawczej reklamy samochodow najwnikliwiej
przeanalizowal Andrzej Maria Lewicki w rozprawie Obraz samochodu w slo-
ganach reklamowych (reklama prasowa)®, a ostatnio Rafat Zimny w ksigzce
Kreowanie obrazéw swiata w tekstach reklamowych’. Lewicki na podstawie
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danych leksykograficznych odtworzyt prototypowe znaczenie leksemu samo-
chod, ktore brzmi: ,,samochdd to: ‘pojazd mechaniczny’, poruszajacy si¢ na
kotach po drogach o twardej rownej nawierzchni, kierowany przez cztowieka,
siedzacego wewnatrz, ztozony z podwozia, silnika, karoserii (nadwozia), kot,
majacy kierownice. Typowymi samochodami sg: samochdod osobowy i samo-
chdd ciezarowy. Inne pojazdy, zaliczane do samochodow, sa ich mniej typo-
wymi egzemplarzami”'®. W reklamie samochdd jest traktowany jako obiekt be-
dacy przedmiotem pragnien i marzen; jego posiadanie powoduje powstawanie
pozytywnych uczu¢ i emocji; ma rozne atrybuty (bezpieczny, komfortowy,
starannie wykonany, wielofunkcyjny, estetyczny, wielki, trwaly), porusza si¢
po drogach bezpiecznie, ma nieograniczony zasi¢g ruchu, nie zanieczyszcza
powietrza, jest dla kazdego czlowieka lub tylko dla wybranych, np. dla dzen-
telmena, indywidualisty), wprowadza wtasciciela do elit (daje poczucie ,,no-
wego” zycia). W tekstach reklamowych samochodd przestaje by¢ przedmiotem,
gdyz bywa kreowany na istote¢ ozywiona, majaca rodowdd, rodzing, plec.
W konkluzji Lewicki pisze:

Stereotyp samochodu lansowany przez firmy zachodnie, w istocie przenosi na polski
grunt obcy system wartosci, ujmujac jako warto$¢ egoistyczny i hedonistyczny stosu-
nek do zycia, traktowanie przyjemnosci i komfortu jako celu zycia, az po zalecana
ucieczke od spraw codziennych, za ktdre si¢ jest odpowiedzialnym; wreszcie wyrazne
zaznaczanie réznic majatkowych i traktowanie ich jako podstawy roznic w prestizu
spotecznym'".

R. Zimny, nawiazujac do badan Lewickiego, podjat ambitne zadanie ukaza-
nia wieloaspektowego obrazu samochodu kreowanego w tekstach reklamo-
wych, z uwzglednieniem czynnikéw kulturowych i jezykowych, nieustannie
pamigtajac o perswazyjnych celach reklamy. Ustalil, Zze analiz¢ obrazu samo-
chodu w reklamie mozna prowadzi¢ ,w szesciu grupach wyroznionych
z uwagi na kulturowa dominante warto$ciowania: 1. samochdd jako wartosc
sama w sobie; 2. samochdd jako mechanizm; 3. samochod jako przedmiot
uzytkowy; 4. samochod jako towar; 5. samochdd jako przedmiot symboliczny;
6. samochdd jako przedmiot estetyczny”. Po analizie wymienionych profili
samochodu autor stwierdza, ze obraz reklamowy samochodu, determinowany
perswazyjnoscia i komercyjnoscia znacznie odbiega od obrazu jezykowego.
Nadawca tekstu ciggle ukrywa lub uwypukla pewne cechy tego artefaktu.

1 Obraz samochodu, s. 208.
= Tamze, s. 221.
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»Rozbiezno$ci te mogag wynika¢ z tego, ze sposoby przedstawiania samochodu
w reklamie sg zmienne, to znaczy zalezne od czynnikow pozostajacych w gestii
nadawcow (takich jak np. wybor odpowiedniej strategii reklamowe;j)”'?.

Komunikaty reklamowe samochodow realizuja wymogi reklamy komercyj-
nej (z podstawowa dyrektywa: (kup to), korporacyjnej (szanuj nas) i spotecz-
nej (radzimy ci). Powinny by¢ zatem atrakcyjne, zrozumiate, tatwe do zapa-
mietania, zwiezte i oryginalne. Bralczyk'® zauwaza, ze najtrudniej zrealizowaé
postulaty atrakcyjno$ci i sugestywnosci, gdyz bardziej zaleza one od gustu
i indywidualnego odbioru adresata niz cech jezykowych. Z tego wzgledu bar-
dzo istotne jest pierwsze wrazenie, ,,oczarowanie” adresata, ukazanie swois-
tej ,,mocy” produktu badz ustugi. Piotr Lewinski w Retoryce reklamy podkre-
sla, ze w tradycyjnej retoryce ,,wyrdznia si¢ trzy rodzaje narracji: historie,
czyli opowiadanie prawdziwe i prawdopodobne; fabule, czyli opowiadanie
nieprawdziwe i nieprawdopodobne, oraz argumentum, czyli opowiadanie nie-
prawdziwe, ale prawdopodobne. W reklamie nalezy dorzuci¢ jeszcze czwarty
typ — impresje, co do ktdrej prawdziwosci badz prawdopodobienstwa nie moz-
na si¢ wypowiedzie¢, stanowi bowiem cigg wizualno-werbalnych figur reto-
rycznych, majacych za zadanie zbudowaé pozytywny nastrdj wobec przedmio-
tu reklamy. Impresja moze by¢ ascetyczna albo tez bardzo ozdobna, realisty-
czna lub fantastyczna”'.

I wlasnie ta impresja ztozona ze stowa i obrazu obecna w prospektach
reklamowych samochoddéw, dajaca si¢ interpretowaé wielopoziomowo, ktdéra
ma wywotywac pozytywne i przyjemne emocje, a nastepnie kojarzy¢ je z mar-
ka auta, bedzie przedmiotem moich obserwacji. Sami twoércy reklam maja
peing $wiadomos¢ znaczenia ,,pierwszego wrazenia” i nie ukrywaja tego. Oto
w reklamie pt. Honda o innych przymiotach (,,Do Rzeczy” (2014, nr 4, s. 95)
jest dtugi ,,psychologiczny” wyktad o tym:

Specjalisci od czlowieka mowia, ze najwazniejsze jest pierwsze wrazenie. Facet
patrzy na kobiete i albo pobudza ona jego wyobraznig, albo jego wzrok przesuwa si¢
w dalszym poszukiwaniu. Gdy wreszcie natrafi na obiekt, ktory przykuwa uwage,
zmienia si¢ jego chemia. Krew w zylach szybciej krazy, rozszerzaja si¢ zrenice,
a mowa zyskuje na lekkosci.

Z czasem okazuje si¢ jednak, ze oko zostalo lekko oszukane. Przeciez ,miliony ludzi
na $wiecie pracuja wlasnie po to, by pierwsze wrazenie bylto jak najlepsze [ ...]. Troche
podobnie jest gdy podchodzimy do nowej hondy civic. Pierwsze wrazenie jest mite.

2R, ZIMNY, Kreowanie obrazéw swiata, s. 266.
13 Jezyk na sprzedaz, s. 37.
'* Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 16.
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Jak wida¢, nadawcy komunikatu reklamowego redukuja odbidr intelektual-
ny, a wzmagaja odbiér wrazeniowy, emocjonalny. Ewa Szczgsna ujmuje to
krétko: ,,Myslenie zostaje «przykute» do naocznosci, sprzgzone z postrzega-
niem”"”.

Impresje, czyli pierwsze wrazenie, mozna uzyskiwac i potegowaé na kilka
sposobow: 1. tworzy¢ i eksponowac zaskakujace tytuly tekstow reklamowych;
2. wykorzystywa¢ nieoczekiwane (niemal niestosowne) gatunki mowy;
3. umieszcza¢ reklamowany przedmiot w nobilitujacym otoczeniu; 4. tworzy¢
serie enumeracyjne hiperbolizowanych waloréw produktu; 5. wykorzystywac
reklame¢ negatywna. W niniejszym szkicu probujemy skrotowo przedstawic
funkcjonowanie wymienionych sposobow wzbudzania impresji.

Ad 1. Jak wiadomo, tytul moze petni¢ rozne funkcje: identyfikacyjne,
streszczajagce badz pragmatyczne, do ktorych nalezy funkcja impresywno-
-ekspresywna. 1 witasnie funkcja ekspresywno-impresywna realizowana jest
wowczas, gdy tytul oddzialuje na odbiorce réznymi $rodkami, poetyckimi
badz gramatycznymi, np.: Nieduzy ale byk ( ,,W Sieci” 2014, 4)'° w reklamie
mercedesa, Mustang dla Mikolaja (,,W Sieci” 2013, 50) w reklamie forda,
Ostra jazda po lesie (,,Do Rzeczy” 2013, 46) o suzuki, Sprytny husarz (, W
Sieci” 2013, 18) o smartcie, Leon dla zawodowcow (,,W Sieci” 2013, 21)
o seacie, Egoista na potwiecze (,,W Sieci” 2013, 22) o lamborghini. Jak widac,
w tych krotkich tytutach wyeksponowana jest intencja szokujacego zaintereso-
wania odbiorcy i wytworzenia swoistego porozumienia emocjonalnego. Jerzy
Bralczyk zapewnia, ze ,nagldwek tekstu reklamowego zwykle jest jedynym
elementem tekstu, z ktorym swiadomie styka si¢ odbiorca — zaledwie co szdsty
(niektérzy uwazaja, ze co dziesigty) czyta tekst dalej”!’
wrazenia atrakcyjny tytut jest wiec nieodzowny.

. Dla wywierania

Ad 2. Przyktadem zaskakujacego zestawienia stowa, koloru i wykorzysta-
nia nieoczekiwanego gatunku mowy — przepisu — sa reklamy samochodu Su-
zuki Splash w firmowym magazynie reklamowym (z 2009 r.). Katalog liczy
20 kolorowych stron z fotografiami prezentujacymi Splash w réznym oto-
czeniu: na tle domu, na szosie, w przestrzeni otwartej i w miescie, w plenerze
nadmorskim i na targowisku. Ukazane sa tez czgsci auta: siedzenia, deska roz-

15 Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 20.

16pg tytule tygodnika ,,W Sieci” i ,,Do Rzeczy” podaj¢ rok wydania, a po przecinku numer
czasopisma.

7 Jezyk na sprzedaz, s. 132.
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dzielcza, bagaznik, silnik. Na stronie tytutowej przedstawiono zdjgcie auta,
znak firmowy 1 hasto Way of Life! Z kolei na stronie drugiej znajduje si¢ za-
powiedz Przepisy na udany dzien, a na kolejnych wprowadza si¢ dziewie¢ nie-
zwyklych, nieco nonsensownych, czterowersowych ,,przepisow” skorelowa-
nych z nazwa auta. Tuz pod ta zapowiedzia literami o réznych odcieniach
koloru zoétto-pomaranczowego na bigkitnym tle wydrukowano nastepujacy
tekst:

1 szklanka planow

1 funt wolnosci

5 spodziewanych usmiechow
kropla Suzuki Splash'®.

Podobny tekst zapisany jest z kolei niebieskimi literami:

2 filizanki mtodosci

3 uncje wolnego czasu

1 filizanka przyjemnosci
Kropla Suzuki Splash.

Dla ukazania oryginalno$ci jezykowo-znaczeniowej zacytuj¢ jeszcze dwa
»przepisy”. Na stronie siddmej z6ttymi literami zapisano:

1 kontener dziatan

2 funty wygody

tylko odrobina wysitku
kropla Suzuki Splash.

Z kolei czterowers z dziesiatej strony brzmi:

1 plasterek miejsca parkingowego
2 tuziny zawistnych spojrzen

1 uncja stabostek

Kropla Suzuki Splash.

Juz pobiezna lektura tych tekstow wywotuje zdziwienie ze wzgledu na
wprowadzone efekty semantyczno-oratorskie, kojarzace si¢ z retoryczng zasa-
da wielostronnego objasniania. Przypomina to retoryczne uzasadnianie z nie-

'8 Ang. czasownik splash oznacza ‘rozpryskiwac sie’.
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jasnosci, polegajace na zadziwieniu i oszotomieniu przeciwnika potokiem bez-
sensownych stow.

Podanie nazwy gatunkowej przepis, ktora opatrzono cytowane teksty,
sprawia, ze uwage odbiorcy kieruje si¢ ku znanemu gatunkowi, jakim jest
przepis kulinarny. Jego struktur¢ tworza: tytut, sktadniki i surowce, sposob
wykonania. Waldemar Zarski podkre$la, ze ,sktadniki sg najczesciej zesta-
wiane w kolumnach, w osobnych linijkach i wyrdzniane réznymi $rodkami
typograficznymi [...]. Dane ilosciowe poprzedzaja najczesciej nazwe pro-
duktu”'. Teksty reklamowe samochodu Suzuki Splash wzorowane sa na
takich przepisach, a lista wymienionych sktadnikow w jednym z nich jest
krotka, obejmuje trzy produkty podsumowane kazdorazowo refrenem z nazwa
auta.

W omawianych dziesigciu ,,przepisach” wystgpilo 12 rzeczownikdéw ozna-
czajacych miare: filizanka — 6 razy, funt — 5 razy, uncja — 3 razy, odrobina — 2
razy, a ponadto duza doza, kontener, lyzeczka, miseczka, plasterek, sloik,
szezypta, tuzin, zestawionych z réznymi liczebnikami: 1 — wystapit 11 razy,
2 — 8 razy, 3 — 2 razy, 4, 5, 12 — uzyte pojedynczo. Liczebniki te, wskazujace
na niewielka ilos¢ obiektdw, sa dostepne doswiadczeniu zwyklego cztowieka,
a wigc tatwe w percepcji. Jednakze nazwy miar odnosza si¢ do rzeczownikow
niepoliczalnych, np. filizanka milodosSci, mozliwosci, przyjemnosci, radosci,
werwy, zwinnosci; dwa funty ruchu, wyczucia, wygody, wolnosci; uncja wol-
nego czasu, stabostek. To ,,porcjowanie” przyjemnych stanow ducha i ich ze-
stawienie z kroplg Suzuki Splash ma na celu skojarzenie nazwy auta z po-
zytywnymi i przyjemnymi wartosciami odczuciowymi. Samochdd staje sie
koniecznym warunkiem przyjemnosci, radosci, wolnosci, mozliwosci (blizej
nieokreslonych), wyczucia, werwy. Warunkiem ,,udanego dnia” jest posiada-
nie auta o odpowiednich walorach wymienionych w 10 rejestrach porcjowa-
nych sktadnikow. Drugim elementem struktury przepisu jest wykonanie. Po-
siadacz auta dysponuje — zdaniem reklamodawcy — nieograniczonymi mozli-
wosciami. Propozycja moze wygladac nastepujaco:

Porzu¢ swoje troski. Zatrzymaj si¢ na kilka chwil. Zamoéw latte w ulicznej kawiarni
i przygladaj si¢ przechodniom, ktorzy zatrzymuja si¢, by podziwia¢ harmonijna sylwet-
ke Suzuki Splash. Naciesz swdj wzrok wznoszacymi si¢ liniami nadwozia.

(s. 4)

¥ Ksigzka kucharska jako tekst, Wroctaw 2008, s. 166.
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Zastosowano tu mechanizm myslenia zyczeniowego, ktory jest wykorzys-
tywany w argumentacji zwodniczej. ,,Zamiast wykaza¢ prawdziwos¢ jakiej$
przestanki, wykazuje sie, ze jest ona dla odbiorcy korzystna, czyni si¢ starania
o to, aby wzbudzi¢ w odbiorcy pragnienie, by to, o czym przestanka mowi,
byto prawda™®’.

Omawiane teksty pelnig tez funkcje mnemotechniczna, maja spowodowaé
zapamig¢tanie marki samochodu. Niezwykte przepisy realizujg prawidtowosc,
ze ,,Dobrze pamigtane zostaja tez sktadniki, ktore ze wzgledu na swoja duza
odmienno$¢ wyodrebniajg si¢ sposrod pozostalych, chociaz nie naleza do
istotnych i czesto zapamigtywane sg jako luzne sktadniki”*'.

Podobng gra reklamowg jest wykorzystanie przestrogi o intencji: uwazaj na
predkos¢, gdyz nasz (reklamowany) samochdd jest tak szybki, ze ... jesli tego
nie zrobisz bedzie zle. Ilustracja tego jest felieton Tyvlko dla odpowiedzialnych,
reklamujacy samochdd volvo jako auto z wieloma walorami, szczegdlnie od-

powiednie dla Polakow:

Auto musi by¢ przeznaczone dla Polakow. Na fantazji nam nie zbywa, wigc potrafimy
pedzi¢ przed siebie jak oszalali. Nawet jesli mamy trudnosci z utrzymaniem si¢ na
drodze, to po wlaczeniu tempomatu S60 nam w tym pomoze.

(,,Do Rzeczy” 2014, 3, s. 95)

Jesli jednak uzytkownik nie postucha tempomatu, to zrealizuje si¢ druga
czg$¢ tej przestrogi:

Przywiazani do wolnosci docenimy z pewnoscia, ze w tym aucie moc jest z nami.
Oczywiscie do czasu, az na nasz adres zaczng dociera¢ zdjecia od gldéwnego fotografa
kraju, ktory szczegolnie upodobat sobie szybkie samochody. Gdy uregulujemy rachunki
za fotki, wlaczymy pewnie funkcje ograniczenia predkosci, bo tylko tak mozna oprzeé
si¢ uwodzicielskiej sile szybkosci.

(,,Do Rzeczy” 2014, 3, s. 95)

Ad 3. Interesujacy sposob zaciekawienia odbiorcy mozna spotka¢ w maga-
zynie firmowym Mitsubishi (nr 1 z roku 2009), nazwanym Wspanialy Colt.
Olsniewajgcy Paryz, przeznaczonym dla kierowcow i mitosnikow Mitsubishi.
Juz na stronie tytutowej znajduje si¢ zapowiedz pt. Rendez-vous w wielkim
miescie. Wybor Paryza na tytutowe ,,rende-vous” jest umotywowany nastepu-

2 K. SZYMANEK, Sztuka argumentacji, Warszawa 2008, s. 260.
2L W. SZEWCZUK, Psychologia zapamietywania, Warszawa 1996, s. 126.
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jaco: ,,Nowy Colt zostat zaprezentowany $wiatu na paryskich targach moto-
ryzacyjnych. W czasie przerwy zabralismy model Ralliard o mocy 150 KM na
przejazdzke po najbardziej ekscytujacych nieodkrytych dotad zakatkach
miasta” (s. 10). Zapowiedziany na oktadce artykul Wspanialy Colt. Olsnie-
wajgcy Paryz (s. 10-14) podzielono na kilka czg¢sci z podtytutami: Wspaniale
wnetrze i wyposazenie, ,,Bardzo sportowy”, Megalomania, Eklektyczny miks,
egzotyczne targowiska i Relaksujqca przejazdzka. W tekscie przypominajagcym
pogadanke, zatytulowanym Megalomania (tzn. przecenianie wlasnej wartosci)
wymienione sg wazne dla kultury i historii Francji osoby i ich dzieta:

Napoleon zarzadzit wybudowanie bulwaréw. Krél Filip August ofiarowat na rzecz Pa-
ryza Luwr. Krél Ludwik XIV wybudowat Patac Wersalski. Cesarz Napoleon ofiaro-
wal dwa nowe mosty, osiem ostoni¢tych rynkow, kanal przeptywajacy przez miasto
oraz Luk Triumfalny. Kazdy z nich pragnat pozostawi¢ w Paryzu slad po sobie. Bez
watpienia im si¢ udato. W pozniejszym okresie prezydenci robili podobnie. Giscard
d’Estaing zlecit budowe¢ La Defense, nowoczesnej dzielnicy drapaczy chmur znajduja-
cej si¢ w aglomeracji paryskiej na obrzezach miasta, poniewaz zapragnal posiadaé¢ wta-
sny Manhattan. Frang¢ois Mitterrand byt sita napedowa wzniesienia szklanej piramidy
Luwru, Biblioteki Narodowej i Wielkiego Luku Grande Arche de la Defense, w jednej
linii z piramidg i Lukiem Triumfalnym. Stusznie zastuzyl na przydomek ,,naprawde
ostatniego kréla Francji”. Cata ta megalomania ma jedng zalet¢ — noca jedziemy Col-
tem wzdluz nie majacych sobie réwnych atrakcji turystycznych. Spokojnie mijamy
ulice i cieszymy si¢ radosng, nocng przejazdzka, bedac w samym $rodku najbardziej
dynamicznego i widowiskowego ruchu ulicznego na $wiecie.
[podkreslenie moje: W.K-B].

Tytutowa megalomania, w wyniku ktérej powstaly rézne wazne dzieta, po-
stuzyta za tlo dla prezentacji nowego auta. Mitsubishi zostalo wlaczone w tan-
cuch dokonan wielkich Francuzéw. Zaistniala nie tylko inkulturacja auta,
czyli wiaczenie go do osiagnie¢ kultury francuskiej, ale wykreowana zostata
jego funkcja kulturotworcza: oto mosty i bulwary widziane z okien samo-
chodu wygladaja inaczej niz zwykle. Reklamowany samochod upicksza takze
paryskie ulice, mosty i bulwary. W zacytowanym tekscie ,,pozycjonuje” si¢
reklamowany produkt wzglgdem innych wielkich ,,produktow”, a takze nobili-
tuje osoby uzytkownikow tych aut wzgledem innych osob. Kierowca i posia-
dacz auta znalazl si¢ w towarzystwie cesarza Napoleona, krélow Filipa Au-
gusta i Ludwika XIV i prezydentow. Tworcy reklamy wykorzystali tutaj efekt
»aureoli,” polegajacy na tym, ze odbiorca tekstu reklamowego pozostaje pod
przemoznym wplywem ,towarzystwa”, magii nazwisk wielkich osob, do kto-
rych on sam moze dolaczy¢ dzigki posiadaniu samochodu. Taka nobilitacja



176 WEADYSLAWA KSIAZEK-BRYLOWA

okazata si¢ mozliwa, gdyz jak pisze autor omawianego tekstu, cytujac Napo-
leona, ,,Paryz jest przeznaczony dla calego swiata”. W $wiecie reklamy to
produkt (tu: samochod) ewaluowany pozytywnie jest ukazywany jako kauza-
tor okre$lonych cech holistycznego obrazu odbiorcy”?. Obecne w tekstach
reklamowych schlebianie odbiorcy zostato tu takze zrealizowane i oparte na
przeswiadczeniu, ze kazdy cztowiek lubi swoj pozytywny wizerunek.

Ad 4. Dziatania w celu ostabienia percepcji intelektualno-refleksyjnej od-
biorcy na rzecz spotegowania jego przezy¢ pozytywnych podjeli tworcy rekla-
my auta Hyundai i30. Po inicjalnej zapowiedzi: ,,W i30 wszystko jest w Two-
im typie” zestawiajg kilkanascie paralelnych haset wartosciujacych:

130 — inspirujacy pod kazdym wzgledem;
130 — niczym niezakldcona cisza;

130 — wszechobecny komfort;

130 — przestrzen — prawdziwy luksus;

130 — naturalny wybdr;

130 — urodzony podréznik;

130 — napedzany inteligentna technologia;
130 — inspirujaca sita;

130 — bezpieczenstwo i integralnos¢;

130 — innowacyjny design;

130 — styl, funkcjonalnos$¢, inspiracja.

Ta enumeracyjna seria waloréw nie petni funkcji informacyjnej, lecz pers-
wazyjna. Enumeracja (wyliczenie) polega na ,.kolejnym wymienianiu i ewen-
tualnie opisywaniu wszystkich sktadnikéw pewnego wskazanego w wypowie-
dzi zespotu”. Znaczeniowo zblizona jest do nagromadzenia, ktére A. Oko-
pien-Stawinska definiuje jako ,,zageszczenie na pewnym odcinku tekstu wielu
analogicznych semantycznie i sktadniowo elementéw, uporzadkowanych
w formie wyliczenia [...], np. okreslen bliskoznacznych i synonimicznych
[...], wyrazéw o podobnym zabarwieniu, sktadnikow tego samego pola wyra-
zowego™**. Cztonami sktadowymi wyliczenia moga by¢ wyrazy, zdania i frazy,
ktore wystapity w przytoczonej wyzej wersji reklamowej auta Hyundai i30.
Wyliczenie jest figura wygodna pod wzgledem skladniowym, gdyz posz-

22 R. ZIMNY, Kreowanie obrazéw $wiata, s. 207

23S, SIEROTWINSKI, Stownik terminéw literackich, Wroctaw 1986, s. 579.

2 M. GrowINskI, T. KOSTKIEWICZOWA, A. OKOPIEN-SLAWINSKA, J. SLAWINSKI, Stownik
terminow literackich, Wroctaw 1988, s. 302.
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czegdlne elementy wzajemnie od siebie nie zalezg i nie implikujg obecnos$ci
innych, a mogga by¢ dodawane w sposob luzny, nieograniczony, zamieniane
miejscami®. Zgromadzone tu frazy nominalne zlozone z rzeczownika i przy-
miotnika lub bedace zestawieniem rzeczownikéw maja tozsamy cel nad-
rzedny, powinny wartosciowaé dodatnio auto przez konotowanie wartosci
ogdlnie pozadanych, np. komfort, luksus, bezpieczenstwo, funkcjonalnos¢.
Wymienione hasta maja pozytywne konotacje, mimo ze nie wystepuje w nich
element oceny. Jednakze to ich pozytywne nacechowanie uzytkownicy jezyka
moga rozpoznawac na podstawie znanych im wczes$niej uzy¢ przymiotnikow
potwierdzajacych dodatnie zabarwienie uczuciowe. W wymienionych hastach
doszto wigc do kondensacji tresci. Catherine Kerbrat-Orechioni wyr6znia
przymiotniki obiektywne i subiektywne. Subiektywne moga by¢ afektywne
i oceniajgce. Przymiotniki afektywne wyrazaja emocjonalng postaw¢ mowia-
cego wobec obiektu, np. ujmujacy, czarujacy. Z kolei przymiotniki oceniajace
nieaksjologiczne ,,tworza klas¢ przymiotnikéw, ktére nie wyrazaja ani sadu
wartosciujacego, ani zaangazowania uczuciowego ze strony mowigcego [...]”,
ale implikuja one oceng ilosciowg i jako$ciowg wedtug normy, ktora jest: 1. we-
wnetrzna w stosunku do obiektu, 2. specyficzna dla mdéwiacego (i dlatego sa
to przymiotniki subiektywne®®. Z kolei przymiotniki oceniajace aksjologiczne
»zawieraja sad wartosciujacy, sa podwdjnie subiektywne: a) ich uzycie zalezy
w duzym stopniu od natury podmiotu moéwiacego i jego kompetencji ideolo-
gicznej, b) wyrazaja dokonanie pewnego sadu wartosciujacego przez podmiot
moéwiacy”?.

W tekstach reklamowych wykorzystuje si¢ je, np. poprzez nieaksjologiczne
potaczenia typu: wszechobecny komfort, wickszy relaks, (o audi:) wigcej niz
ekskluzywny, wigcej niz sportowy, ktore podkreslaja przekroczenie jakies
blizej nieokreslonej, ale zakladanej przez nadawce tekstu normy relaksu, kom-
fortu, ekskluzywnos$ci czy witasciwosci charakterystycznych dla aut sporto-
wych. Inne przymiotniki: innowacyjny, prawdziwy, inspirujacy wartosciujg
wprawdzie dodatnio, ale ich pojemno$¢ semantyczna jest tak duza, ze sg one
niemal zdesemantyzowane, np. wypowiedzenia: inspirujaca sita, inspirujacy
pod kazdym wzgledem, wymagaja dalszych dopowiedzen. Wymienione
w serii enumeracyjnej hasta maja wiec wyzwoli¢ pozytywne emocje i zachecic

M. GROCHOWSKI, Wprowadzenie do teorii wyliczenia jako zasady budowy tekstu, ,,Pa-
migtnik Literacki” 69(1978), z. 3, s. 131-132.

1. KAROLAK, Badanie wartosci w jezykoznawstwie francuskim, Jezyk a kultura, t. 111,
Wroctaw 1991, s. 156-157.

2 Tamze, s. 157.
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do lektury tekstu, czesto skorelowanego z jakim$ obrazem, co ma nie tylko
wywotywaé wrazenie, ale i wspomaga¢ pami¢¢ ikoniczng. Ponadto hasta te
pelnig funkcje nagléwkow, przez co sa one niezmiernie wazne dla catego
przekazu (o czym juz wczesniej wspominatam).

Ad 5. Reklama negatywna jest szczegdlnie interesujaca dla odbiorcy. Jak
wiadomo, pozyskiwanie klienta polega na eksponowaniu waloréw oferowa-
nego auta i na walce z konkurencjg. Jednak uzywanie nazwy wtasnej konku-
renta w negatywnym kontekscie jest ryzykowne (moze grozi¢ procesem sgado-
wym) i dlatego zazwyczaj stosuje si¢ waloryzanty niedookreslone (np. zwykty
dotychczasowy), ktorych antonimami sa: niezwykly, terazniejszy, nowy, np.
dotychczasowe rozwigzanie w silniku auta zastgpiono nowym (oczywiscie
lepszym). Ostatnio, w kilku reklamach aut wystapilty odwotania do negatyw-
nie postrzeganego fiata i kilku innych marek. W tekscie reklamujgcym nissana
micre jest nastgpujace sformutowanie:

To nie tak, ze maty musi by¢ fajny. O nie. Wystarczy spojrzeé na Fiata Pande. Zle sie
prowadzi, zwlaszcza zima — a i linia jako$ nie kojarzy si¢ przyjaznie. A przeciez auto
miejskie nie musi przypomina¢ taczek na czterech kotkach. Jakiez zaskoczenie
przezywamy, gdy wsiadamy za kierownicg nowego nissana micry! Auto z zewnatrz
nawet troche kojarzy si¢ z Panda, ale to inne $wiaty.

(,,Do Rzeczy” 2014, 6)

Jak wida¢, po skrytykowaniu fiata pandy autor zastosowatl retoryczny za-
bieg refutacji (to jest uprzedzajacego odpierania zarzutow) co do ewentu-
alnego podobienstwa tych dwu aut roznych marek.

W kolejnym tek$cie reklamowym, w ktérym autor przyjmuje funkcje do-
radcy, jest nastgpujaca zacheta do odpoczynku:

Mozesz ,,wsigs¢ do auta i troche poszale¢. Oczywiscie zgodnie z przepisami. Tu sprawa
nie jest tatwa. Jesli masz fiata, to be¢dziesz raczej ogladat, jak inni szaleja. Jesli masz
alfe romeo, to mozesz by¢ pewny, ze twoje odreagowanie skonczy si¢ w warsztacie.
Zreszta nawet jezeli bedziesz jechat alfg spokojnie, to ona i tak instynktownie zapro-
wadzi ci¢ do mechanika. Masz wigcej szczescia, jesli w twojej kieszeni sg kluczyki su-
zuki grand vitary” [podkr. W. K-B].

(,,Do Rzeczy” 2013, 46)

W powyzszym tekscie kontrast wynikajacy z jazdy réznymi modelami aut
zostat bardzo dobrze wyeksponowany. Ponadto autor zastosowat elementy re-
klamy emocjonalnej: pozytywnej, ktorej zrodlem jest bezawaryjna, odpreza-
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jaca jazda reklamowanym samochodem, i negatywnej (spowodowanej awarig
i nieprzyjemng wizyta w warsztacie), konczaca jazde innymi autami. Sku-
teczno$¢ takich dziatan jest duza, gdyz jak twierdza teoretycy marketingu
»reklama jest w znacznie wigkszym stopniu rodzajem wojny mig¢dzy produ-
centami niz wojng producentéw o ludzkie umysty™**,

Omoéwione wyzej mechanizmy wywierania wrazenia na adresacie reklamy,
nawet jesli go nie przekonajg, to dadzg mu impuls do myslenia, porusza (za-
dziwia, zaskocza), przykuja uwage, a o to przeciez w przekazie reklamowym
chodzi.

O DYSKURSIE REKLAMOWYM SAMOCHODOW
Streszczenie
Przedmiotem badan autorki byto 5 mechanizmow jezykowo-semantycznych i kulturowych
wykorzystywanych do impresji, czyli pierwszego wrazenia, w reklamach samochodu. Autorka
ustalita, ze te zabiegi impresyjne to: nagléwki, nietypowe gatunki mowy, umieszczanie pro-
duktu w bardzo korzystnym otoczeniu kulturowym, gromadzenie (kumulowanie) wypowiedzen

waloryzujacych i reklama negatywna.

Stowa kluczowe: reklama, impresja, samochdd, tekst pisany.

ABOUT CAR ADVERTISING DISCOURSE
Summary
The author has studied five linguistic-semantic and cultural mechanisms used for the first
impression in advertising cars. She has found that these measures aiming at making an impres-
sion include: headlines, untypical speech genres, placing the product in a very favorable cul-

tural environment, cumulating valuing utterances and negative advertising.
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