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Streszczenie: Reklama jest zrodlem zainteresowania oraz przedmiotem badan naukow-
cow wielu dziedzin — poczawszy od ekonomii, poprzez socjologi¢, psychologie, prawo,
a skonczywszy na jezykoznawstwie. Specjalisci w zakresie reklamy ze wzgledow marke-
tingowych i z potrzeby ksztaltowania dobrego wizerunku roéznych firm reklamujacych
produkt chetnie odwotuja si¢ do stereotypow, zapozyczaja z naszego codziennego zycia
sytuacje oraz grzeczny dyskurs spoteczny. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie
wynikéw badan nad problematyka komunikacji jezykowej, tzn. uzywania grzecznoscio-
wych aktow mowy — takich jak: powitanie, przedstawianie si¢, Zyczenia, gratulacje, wy-
razy wspoélczucia, czgstowanie, zaproszenie, deklaracja pomocy, dodatnie warto§ciowanie
partnera, przejScie na ty, toast, prosba, podzigkowania, przeproszenie, pozegnanie
—w wybranych filmach reklamowych emitowanych w polskiej telewizji. Jest to nowa me-
todologia konstruowania komunikatu reklamowego opierajaca si¢ na innej niz dotychcza-
sowa klasyczna metoda.

Stowa kluczowe: reklama, komunikacja jezykowa, akty mowy

Wprowadzenie

Komunikacja jest terminem wywodzacym si¢ z tacinskiego ,,communicatio”
i oznacza rozmowe, taczno$¢, wymiang. Komunikacja jezykowa to porozumiewa-
nie si¢ ludzi za pomoca systemu znakéw jezykowych. Na komunikacje sktadaja si¢
m.in. elementy kompetencji jezykowej, czynnosci nadawczo-odbiorcze (mowienie,
pisanie, czytanie, stuchanie), tekst, system jezykowy. Zgodnie z modelem transfe-
ru informacji, inaczej nazywanym liniowym modelem komunikacji lub modelem
dziatania, stworzonym przez Claude’a E. Shannona i Warrnera Weavera, nadawca
przekazuje pewna informacje, czyli komunikat méwiony lub pisany do odbiorcy.
Natomiast by ta informacja dotarta i byta zrozumiata dla odbiorcy, konieczny jest
kontakt we wspolnym jezyku migdzy nim a nadawca®. W literaturze naukowej
komunikacja marketingowa rozwazana jest w szerszym 1 wezszym ujgciu.
W szerszej perspektywie oznacza komunikacj¢ z rynkiem przez calg dzia-

! E. Olinkiewicz, K. Radzyminska, H. Sty$, Stownik encyklopedyczny. Jezyk polski, Wydawnictwo
Europa, Wroctaw 1999.

2 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi. Motywacja, wiedza i umie-
Jetnosci, thum. P. Izdebski, A. Jaworska, D. Kobylinska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 34.
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falno$¢ marketingowg organizacji. W wezszej perspektywie postrzegana jest
przez pryzmat reklamy, marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy,
public relations oraz promocji osobistej w procesach sprzedaZyg. Istotnym
modelem przetwarzania komunikatow jest model opracowany w przez McGuire’a,
z ktérego wynika, ze , komunikacja marketingowa to co$ wiecej niz reklamowanie
produktu we wszystkich dostepnych mediach. Chodzi przede wszystkim o to, aby
wpisa¢ komunikat w sposdb myslenia konsumenta — uczyni¢ go integralng czg$cia

jego pogladow i przekonan™. Fazy i ich opis przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Model przetwarzania komunikatu wedlug McGuire’a

Fazy Opis
Faza 1: wyeksponowanie Konsument musi mie¢ bezposrednig stycznosé
z komunikatem, tzn. nie tylko go widzie¢ (lub stysze¢),
lecz takze w jaki$ sposob go doswiadczy¢.

Faza 2: uwaga Konsument musi by¢ §wiadomy istnienia komunikatu
i wykorzysta¢ zdolno$¢ do przetworzenia zawartych
w nim informacji.

Faza 3: zrozumienie Konsument musi zrozumie¢ i zinterpretowa¢ komuni-
kat w sposob pozadany dla nadawcy.

Faza 4: akceptacja Konsument musi przyswoi¢ komunikat i dotagczy¢ go
do zasobu posiadanej wiedzy oraz zbioru pogladow

i przekonan; jesli tre$¢ przekazu wptynie na zmiang
postawy i pogladdw, to mamy rowniez do czynienia
Z perswazja.

Faza 5: zapamigtanie Komunikat pozostaje na state w pamieci konsumenta.
Zrodlo: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 22

Ze wzgledu na sposob przekazywania informacji formy komunikowania sig¢
mozemy podzieli¢ na: werbalne — méwione, pisane i niewerbalne — m.in. gesty,
ekspresja mimiczna, postawa ciata, kontakt wzrokowy”. Jednakze rozwazania za-
warte w niniejszym artykule zostang oparte wylacznie na formach werbalnych
moéwionych.

W reklamie formy jezykowe sg istotne, poniewaz to od nich zalezy, jak i czy
W ogoble odbiorca zareaguje na przekazang informacje. Niewatpliwie interesujaca,
grzeczna forma jezykowa moze pomoéc przyciggna¢ uwage odbiorcy do przekazy-
wanej tresci’. Zatem jezyk w reklamie powinien by¢é atrakcyjny, sugestywny, zro-

% A. Pabian, Promocja. Nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa, 2008, s. 28-29.

4. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002.

5 Ibidem, s. 86.

8 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk shizy reklamie i jak reklama uzywa jezyka,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 12.
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zumiaty, fatwy do zapamietania, zwiezly i oryginalny’. Nalezy rowniez podkreslié,
ze rosyjski jezykoznawca, Roman Jacobson, wyroznia wiele bardzo istotnych
funkcji jezyka uzytych do budowania komunikatu, tj.: funkcje informacyjna, eks-
presywna, impresywna, poetycka oraz fatyczna. Niewatpliwie specjaliSci w zakre-
sie reklamy wdrazajg te funkcje w komunikacie reklamowym, aby zwrdci¢ uwagge
odbiorcy, utrzymaé jego zainteresowanie, wzbudzi¢ pragnienie oraz naktoni¢ do
zakupu produktu®.

W niniejszym artykule zostanie przedstawiona nowa metodologia konstruowa-
nia komunikatu reklamowego opierajaca si¢ na innej niz dotychczasowa klasyczna
metoda, tzn. na grzecznych aktach mowy.

Do analizy komunikacji jezykowej w polskich reklamach telewizyjnych inspi-
racja byly badania przeprowadzone przez Matgorzate Marcjanik w latach 90. ,,Pani
od grzecznos$ci”, bo tak Marcjanik zostala nazwana przez ,, Gazete Wyborczq”,
sklasyfikowata i opisata jezykowe formy grzecznosciowe uzywane przez Polakow
w zyciu codziennym. Swoje obserwacje opublikowata w ksigzce pt. Polska grzecz-
nos¢ jezykowa (1997), a staly sie¢ one punktem zwrotnym w kierunku analizy
grzecznosci jezykowej w filmach reklamowych emitowanych w polskiej telewizji.
W niniejszym artykule zostang przedstawione wyniki badan dotyczace uzycia
grzecznej komunikacji jezykowej w polskich reklamach telewizyjnych, ktére po-
zwolg na ukazanie, w jaki sposob firmy za pomoca aktow mowy pozyskuja lojal-
no$¢ nabywcow oraz naktaniajg ich do zwigkszenia zakupow.

Zwazywszy na ograniczone ramy artykutu, analizie poddano 30 reklam wybra-
nych na podstawie interakcji migdzy co najmniej dwoma osobami. Badania prze-
prowadzone zostaly na kanale TVP1, Polsat i TVN w styczniu 2013 roku. Catkowity
czas trwania 30 reklam wynosit 15 minut 42 sekundy. Ze wzgledu na reklamowany
produkt filmy reklamowe mozna sklasyfikowa¢ w nastepujacy sposob:

— lekarstwa: Apap, Etopiryna, Gripex Max, Naxii, Neomag, Tantum Rosa;
— ustugi bankowe: Crédit Agricole Bank Polska, Eurobank, ING Bank, Invest-

Bank, Kredyt Bank, Nordea Bank Polski;

— produkty spozywcze: Danone, Hochland, Knorr, Lubella, Pudliszki, Winiary,

5 porcji;

— $rodki czyszczace: Fairy, Vizir;

— napoje: Kasztelan, Kawa Jacobs;

— markety budowlane: IKEA, Praktiker;
— ustugi telekomunikacyjne: Play.

Rola reklam w komunikowaniu i ich wplyw na sprzedaz

Reklama stanowi podstawowg forme komunikacji marketingowej. Ponadto od-
grywa decydujaca role w procesie komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem
o charakterze masowym®. Zgodnie z najbardziej powszechnie przyjeta definicja

7 Ibidem, s. 38.

® http://stefanie.brandt.pagesperso-orange.fr/BrandtStefanieArticle.pdf

® J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 148-149.
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reklamy ustalong przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA)
,reklama to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towa-
row, uslug lub idei przez okre§lonego nadawce™’®. P. Kotler, G. Armstrong,
J. Saunders oraz V. Wong proponuja, aby reklame definiowac¢ jako ,,wszelka ptatng
posta¢ bezosobowej prezentacji oraz promocji idei, dobr i ustug w $rodkach maso-
wego przekazu, takich jak gazety, czasopisma, telewizja lub radio, przez dajacego
si¢ zidentyfikowaé nadawce oraz zindywidualizowanych $rodkach przekazu*.

Wedhug Katarzyny Skowronek reklama jest to ,,makroakt mowy o charakterze
posrednim i dominujacej funkcji perswazyjnej, zbudowany z mikroaktow (posred-
nich lub bezposrednich): zachety, naktaniania, stwierdzenia, chwalenia, promowa-
nia, rady, gwarancji i obietnicy [...]”*?. Istotne zadania przekazu reklamowego
W ujeciu aspektu komunikacji marketingowej prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Cele dzialan reklamowych i ich wyznaczniki

Cele reklamy Przykladowe wyznaczniki charakteryzujace cel

— 0 nowym produkcie,

— o0 nowych mozliwos$ciach i efektach,
Informowanie | — o zasadach funkcjonowania produktu,

— o btednych wyobrazeniach o produkcie i ofercie,

— 0 bezpieczenstwie zwigzanym z zakupem produktu,

— o konieczno$ci odnowienia zakupu (restytucji),

— o istnieniu oferty poza sezonem,

— o miejscach, w ktorych mozna skorzystac z oferty,
— 0 kompleksowej ofercie;

Przypominanie

— wywolujaca preferencje oferty,

— zachecajaca do skorzystania z preferowanej oferty,

— sktaniajgca do zmiany sposobu postrzegania cech produktow,
— naklaniajaca do skorzystania z produktu bezzwtocznie.

Perswazja

Zrédto: M. Markowski, Komunikacja niewerbalna jako innowacyjny przekaz w reklamie telewi-
zyjnej, dostep: http:/iwww.instytut.info/I\Vkonf/referaty/Makowski.pdf (odczyt: 08.11.2015)

Jednakze komunikacja w reklamie jest nie tylko nosnikiem informacji, ale row-
niez narzedziem do naktaniania konsumenta do zakupu przy uzyciu retoryki. Totez
mozna z punktu widzenia retoryki wyr6zni¢ nast¢pujace role reklamy w komuni-
kowaniu:

— informacyjna (ujmuje konsumenta jako homo economicus, istot¢ dziatajaca
racjonalnie, ktéra dokonuje racjonalnych wyboréw, aby jak najlepiej zaspokoic¢
swoje potrzeby ekonomiczne);

10§, Kuémierski, Reklama Jjest sztukq, Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Warszawie, Warszawa 2000, s. 7.

1 M. Markowski, Komunikacja niewerbalna jako innowacyjny przekaz w reklamie telewizyjnej,
dostep: http://www.instytut.info/[Vkonf/referaty/Makowski.pdf (odczyt: 08.11.2015).

12 M. Napierata, Filozofia reklamy. Historia. Psychologia. Techniki, Petrus, Krakéw 2012, s. 24.
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— mechanistyczna (odwotuje si¢ do psychologii — teorii Pavlova i behawioryzmu
— probuje manipulowaé konsumentem do zakupu poprzez ciagle przypominanie
napastliwych sloganow)*?;

— sugestywna (opiera si¢ na psychologii motywacji, poniewaz pojmuje konsumenta
jako istote pragnien, naktania do zakupu, nawigzujac do konotacji i obrazow);

— integracyjna (popiera teorie psychosocjologiczne, dazy do ukazania jednostki,
aby odrozni¢ jg od innych grup spotecznych, adresujac do niej nalezne produk-
ty, marki).

Niewatpliwie kazdy komunikat reklamowy posiada jeden lub kilka celow. Mo6-
wiac o celach komunikacyjnych, nalezy rozrézni¢ cel gtowny i cele drugorzedne.
Glownym celem reklamy jest przyciagnigcie uwagi odbiorcy na istnienie produktu
lub firmy za pomoca sloganu, obrazu lub innych elementéw graficznych. Za$ ce-
lem drugorzednym jest identyfikacja i wyrdznienie produktu lub firmy od innych
istniejacych juz na rynku. Nastepnym celem wtornym moze by¢ wzmocnienie rela-
cji firma—klient, jak rowniez informowanie o produktach, jakos$ci, cenie i produk-
cji**. Zatem komunikacje w reklamie mozna uznaé za proces dynamiczny i nie-
przerwany™. Wedtug Magdaleny Zalewskiej-Turzynskiej ,,wspolczesna reklama
nie tylko informuje, ale takze towarzyszy jej odbiorcom, wptywa na ich zachowa-
nia, reakcje, motywuje do okreslonych postaw, kreuje wyobrazenia i wzorce za-
chowan [...]"**. Komunikacja marketingowa moze w znacznym stopniu przyczyni¢
sig do mozliwoéci ksztattowania sie prospotecznych zachowan konsumenckich®’.
Niewatpliwie komunikacja w reklamie to interesujaca rozmowa migdzy firma re-
klamujacg swoj produkt a konsumentem. Owa rozmowa przyczynia si¢ do zwigk-
szenia sprzedazy r6znych produktow.

Charakterystyka uzywanych aktéw mowy

Omawiana ponizej komunikacja ma na celu przedstawienie, jak za pomoca
srodkow jezykowych skonstruowac przekaz reklamy, ktory zaprezentuje firme i jej
produkt w korzystnym $wietle. Budowa dialogu uzytego w reklamie bedzie proba
odzwierciedlenia codziennych sytuacji zyciowych w oparciu o narracj¢ ztozong
z grzeczno$ciowych aktéw mowy. Specjalisci w zakresie reklamy, stosujac savoir-
vivre, chca przede wszystkim ukaza¢ pozytywny wizerunek firmy, jak rowniez
chcg wzbudzi¢ poczucie wspolnoty kulturowej, co tez ma zwiekszy¢ popyt na dany
produkt, przy uzyciu nastepujacych przyktadéw aktow mowy:

By, Sacriste, Communication publicitaire et consommation d’objet dans la société moderne,
,,Cahiers Internationaux de Sociologie” 2002, Vol. 1, No. 112, s. 132.

1% LS. Vinding, La communication publicitaire sur le marché francais, dostep: http://pure.au.dk/portal-
ash-student/files/11182/La_communication_publicitaire_sur_le_march_francais (odczyt: 08.11.2015).

' Ibidem, s. 133.

18 M. Zalewska-Turzynska, Public relations a reklama — poréwnanie komunikatow przedsiebiorstwa,
dostep: http://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/833/557-566.pdf?sequence=1&is
Allowed =y (odczyt: 30.10.2015).

A, Pabian, Ksztaltowanie zachowan konsumenckich poprzez zrownowazong komunikacje marketin-
gowg, Handel wewnetrzny, 1/2014 , s. 204.
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Powitanie

Badania rozpoczeto od aktu rytualnego, ktory otwiera konwersacje, czyli od ak-
tu powitania, zgodnie z definicja Marcjanik: ,,mowie, Zze widze cie i wyodrebniam
cie z tla innych 0sob | méwie, ze rozpoczynam kontakt z tobg™®. W zbiorze zaob-
serwowano 11 reklam (Crédit Agricole Bank Polska, Danone, Etopiryna, Fairy,
Invest-Bank, Kredyt Bank, Lubella, Naxii, Play, Praktiker, Tantum Rosa), wsrod
ktorych znaleziono 14 przyktadow powtarzajacych si¢ formut:

— Dzien dobry!
[reklama: Fairy, Danone, Invest-Bank, Kredyt Bank, Etopiryna, Lubella, Play]

— Czesc¢!
[reklama: Danone, Crédit Agricole Bank Polska, Naxii, Praktiker, Tantum Rosa]

— Witam!
[reklama: Lubella]

Przedstawianie si¢ / Przedstawianie komus$ kogo$

Wedtug definicji Sfownika wspoiczesnego jezyka polskiego akt przedstawiania
si¢ to tyle co: ,,zapoznawac si¢ z kims, prezentowac si¢ komus, moéwiac swoje na-
zwisko lub imig¢; zapoznawac kogos$ z kims, prezentowa¢ komu$ kogo$ z nazwiska
lub imienia”*®. Zdaniem Dominique Picard akt przedstawiania si¢ zalezy od statusu
spotecznego (najpierw przedstawiamy mezczyzne kobiecie, mtodszego starszemu,
nizszego ranga osobie wyzszej ranga) oraz od sytuacji, w jakiej znajdujg si¢ roz-
mowcy. Akt przedstawiania si¢ moze by¢ urozmaicony w informacje dodatkowe,
takie jak: zawod, wiek, relacje interpersonalne itp.?

W zbiorze zaobserwowano 10 reklam (Crédit Agricole Bank Polska, Gripex
Max, ING Bank, Invest-Bank, Knorr, Kredyt Bank, Neomag, Play, Praktiker, Wi-
niary), a 13 przyktadow aktu przedstawiania si¢. W reklamach osoby przedstawiaja
si¢ same badz przedstawiaja druga osobe:

— Jestem Piotrek.

[reklama: Crédit Agricole Bank Polska]
— A ja (...) pilotuje sSmigtowiec.
[reklama: Gripex Max]

—Ja jestem Pan Stucham.
[reklama: Invest-Bank]

— Edmund z Warszawy.
[reklama: ING Bank]

8 M. Marcjanik, Polska grzeczno$é jezykowa, Wyzsza Szkota Pedagogiczna im. Jana Kochanowskie-
go, Kielce 1997, s. 13.

% B. Dunaj, Stownik wspolczesnego jezyka polskiego, Wilga, Warszawa 1996.

2 D, Picard, Politesse, savoir-vivre et relations sociales, PUF ,,Que sais-je”, Paris 2010, s. 51-55.
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— Mam na imig Piotr i jestem szefem kuchni Knorr.
[reklama: Knorr]

—To ja, siostra Irenal
[reklama: Kredyt Bank]

— Kuba Wojewddzki. Celebryta z telewizji.
[reklama: Play]

— Jestem Maciek. Maciek Gajwer.
[reklama: Praktiker]

— Ewa.
[reklama: Winiary]

— Jestem Piotrek Pigtkowski i mieszkam pod pigtkq.
[reklama: 5 porcji]

— Janek jest z nas najstarszy. Zna gory jak wiasng kieszen.
[reklama: Gripex Max]

—To jest Pan Tak. A to jest Pan Oczywiscie.
[reklama: Invest-Bank]

— W studiu fizjolog Adam Karski.
[reklama: Neomag]

Zyczenia

Marcjanik definiuje akt zyczen nastgpujaco: ,,mowieg, Ze chce dla ciebie dobra
(X)"#. W zbiorze naszych reklam nie odnaleziono aktu zyczen.

Gratulacje

Akt gratulacji mozna wyrazi¢ w nastepujacy sposob: ,,wyrazy uznania kierowa-
ne do kogo$ z okazji odniesionego przezen sukcesu lub radosnego wydarzenia”?.
Sposrod reklam wytoniono dwie reklamy (Danone, Vizir), gdzie akt gratulacji zo-
stal wypowiedziany w nastepujacych okoliczno$ciach:

a) doskonaty rezultat stosowania Activii osiagnigty przez kobietg, ktora brata

udziat w programie Danone:

— Brawo Baska!
[reklama: Danone]

b) zwyciestwo w zawodach sportowych:

— Brawo! Jestes prawdziwym sitaczem!
[reklama: Vizir]

2L M. Marcjanik, Polska grzecznosé ..., op. cit., s. 64.
22 B, Dunaj, Stownik wspdlczesnego ..., op. cit.
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Wyrazy wspoélczucia

Marcjanik wyjasnia akt wyrazéw wspodtczucia nastepujaco: ,,mowie, ze smuce
si¢ razem z toba z powodu zdarzenia (X)"%. Akt wspolczucia nie pojawil sie
w analizowanych reklamach.

Czestowanie

Akt czgstowania mozna zdefiniowa¢ w nastepujacy sposob: ,,dzieli¢ si¢ z kims
czymé do picia, do jedzenia itp.”**. W badanym zbiorze doszukano si¢ aktu cze-
stowania w 3 reklamach (Hochland, Kawa Jacobs, Lubella):

— Z bitq Smietang?
[reklama: Kawa Jacobs]

— A moze zjadtbys kanapke?
[reklama: Hochland]

— Sprobujcie!
[reklama: Lubella]

Zaproszenie

Marcjanik formutuje akt zaproszenia w nastgpujacy sposob: ,,mowie, ze chce
przebywaé w jakims miejscu razem z tobq (i robic¢ cos razem z tobg) + mowie, ze
chee cos dla ciebie zrobié, zeby bylo nam razem dobrze”.

W naszym zbiorze mozna odnalez¢ 2 reklamy (Danone, Winiary), w ktorych
pojawily si¢ 3 przyklady aktu zaproszenia. Akt zaproszenia jest skierowany do

jednej osoby badz do grupy osob:

— Wchodz!
[reklama: Danone]

— Wchodzcie!
[reklama: Winiary]

— Wpadnijcie jutro na Créme Caramel!
[reklama: Winiary]

Deklaracja pomocy

Wedlug Marcjanik akt deklaracji pomocy mozna sformutowa¢ w nastgpujacy
sposob: ,,méwie, ze chce tobie poméc™®®,
W zbiorze nie zaobserwowano werbalnego aktu deklaracji. Akt ten pojawit sie

gestach niewerbalnych.

22 M. Marcjanik, Polska grzecznos$é ..., op. cit., s. 78.
24 B. Dunaj, Stownik wspolczesnego ..., 0p. Cit.

B\, Marcjanik, Polska grzecznosé ..., op. cit., s. 101.
% |bidem, s. 113.
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Dodatnie warto$ciowanie partnera

Zgodnie ze stownikiem wspotczesnego jezyka polskiego akt komplementu to:
grzeczno$ciowa pochwata, czesto przesadnie podkreslajaca zalety danej osoby”?’.
W naszym zbiorze wyodrgbniono 10 reklam (dwie reklamy Danone, Eurobank,
Invest-Bank, Knorr, Nordea Bank Polski, Play, Pudliszki, Vizir, dwie reklamy
Winiary), a wérdd nich 11 przyktadéw aktu komplementu. Marcjanik proponuje
nastepujacag klasyfikacje:
a) akty, w ktorych warto$ciujemy talent kulinarny:

— Pysznie to wymyslites!

[reklama: Knorr]

— Golgbki dzisiaj pyszne!

[reklama: Pudliszki]

— 0! Moja krdolowa deserow przyjmuje na audiencji!

[reklama: Winiary]

— Dobral! (tutaj: zupa)

[reklama: Winiary]

b) akty, w ktorych stwierdzamy, Ze rozméwca jest tadny, piekny:

— Ale przystojny!

[reklama: Eurobank]

c) akty, w ktorych stwierdzamy, ze rozmowca wyglada tadnie, dobrze:
— Baska wyglgdasz swietnie!

[reklama: Danone]

d) akty, w ktorych warto$ciujemy przedmioty nalezace do rozmowcey:

— Sliczna sukienka!
[reklama: Danone]

— Fajna koszula!
[reklama: Play]

e) akty, w ktorych warto$ciujemy dom lub samochod partnera:

— Bardzo tadnie! (tu: kuchnia)
[reklama: Invest-Bank]

f) akty, w ktorych warto$ciujemy cechy wewngtrzne partnera:

— Jestes niesamowita!
[reklama: Nordea Bank Polski]

— Jestes prawdziwym sitaczem!
[reklama: Vizir]

21 B. Dunaj, Stownik wspdlczesnego ..., op. cit.
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Przejscie na ty

Marcjanik definiuje akt przejsScia na ty w nastepujacy sposob: ,,mowie, ze daje
ci prawo do wkraczania na obszar mojej prywatnosci™®.
Niestety w polskich reklamach nie zaobserwowano aktu przejsécia na ty.

Toast

W stowniku jezyka polskiego Doroszewskiego mozna znalez¢ nastepujaca defi-
nicj¢ aktu toastu: ,krétkie przemowienie na czyjas cze$¢, za pomyslnosc jakiejs
sprawy, po ktorym nastepuje wypicie z kieliszkow wina lub wodki™?. Wierzbicka
definiuje akt toastu w nastepujacy sposob: ,,mowie, ze chce, zeby stato sie cos
dobrego dla X, wyobrazam sobie, Ze jesli powiemy to, pijgc ten alkohol, to sie to
stanie / mowie to, bo chce powiedzied, ze czujemy dobre uczucia dla X*°.

W zbiorze polskich reklam znaleziono jedna reklame dotyczaca aktu toastu
(Kasztelan), w ktorej pojawia si¢ pie¢ przykladow aktu toastu, ktoremu zawsze
towarzyszy gest niewerbalny, a mianowicie stuknigcie si¢ kielichami do piwa:

— No Panowie moze jakis toast?

— Czemu nie, ale za co?

— Za jeczmien ziocisty!

— Za dorodne szyszki!

— I za strumien wartki i czysty!

— No i za Swiezos¢, oczywiscie!

— I za browarnika, ktory dopilnowal, by nikt tego piwa nie spasteryzowat.

Prosba

Akt prosby to: ,uprzejme zwrdcenie si¢ do kogo$ z zyczeniem i wywieranie
wplywu, by zechcial je spetni¢; wyrazone zwykle w uprzejmy sposdb, majace na
celu uzyskanie, otrzymanie, wyjednanie czego$, podjecie oczekiwanego dziatania™.

W analizowanym zbiorze nie zaobserwowano aktu prosby.

Podziekowania

Marcjanik formutuje akt podzickowania nastgpujaco: ,,mowie, Ze jestem ci
wdzigczny za zrobienie dla mnie X + mowig, ze wiem, ze zrobi¢ dla mnie tego nie
musiate$, moéwie, ze jestem ci wdzigczny za zrobienie dla mnie X + mowie, ze ani ty
nie mogles zachowaé sie inaczej, ani ja, dzickujac, nie moge zachowaé sie inaczej”.

W zbiorze reklam wytoniono 4 reklamy (Etopiryna, Kawa Jacobs, Sinulan For-
te, Tantum Rosa), a w nich 4 przyktady aktéw podzigkowania. W reklamach pol-
skich zaobserwowano, ze rozmowca nawigzuje do zdarzenia, ktore juz sie wyda-

rzyto, badZz odmawia:

28 M. Marcjanik, Polska grzecznosé ..., op. cit., s. 139.
* Ibidem, s. 145

% Ibidem, s. 145.

81 B. Dunaj, Stownik wspdlczesnego ..., op. cit.

32 M. Marcjanik, Polska grzecznosé ..., op. cit., s. 192.
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a) akt podzigkowania, w ktorym rozmoéwca nawigzuje do zdarzenia, ktore juz si¢
wydarzyto:

— Pani Gozdzikowa, tylu wielbicieli, tyle kartek z calej Polski piszq! A ja tez dzigku-

Je! Etopiryna od razu pomogta, a glowa mi tak pekata, a to upat, chodzic trzeba

wiadomo!

[reklama: Etopiryna]

— Dzigki za Tantum Rosa!
[reklama: Tantum Rosa]

— Dziekuje. Mialas racje. Dzis juz swobodnie oddycha.
[reklama: Sinulan Forte]

b) akt podzickowania w formie grzecznej odmowy:
— Z bitg Smietang?

— Nie, dzieki.
[reklama: Kawa Jacobs]

Przeproszenie

Zgodnie z definicja Stownika wspolczesnego jezyka polskiego akt przeproszenia
to: ,,prosba o darowanie winy, o przebaczenie z powodu jakiego$ uchybienia”®,

W polskim zbiorze reklam wyodrebniono 3 reklamy (Apap, IKEA, Nordea
Bank Polski). Oto przyktady:
— Przepraszam. Przepraszam, ze bytem niemity.
[reklama: Apap]

— Przepraszam!
[reklama: IKEA]

— Przepraszam, musze konczyc¢, mam gosci.
[reklama: Nordea Bank Polski]

Pozegnanie

Analize¢ zakonczono aktem mowy, ktory zamyka rozmowe, czyli aktem poze-
gnania. Marcjanik wyjasnia akt pozegnania nast¢pujaco: ,,mowie, Ze koncze z tobg
kontakt”*,

W polskim zbiorze zaobserwowano jedng reklamg¢ (Invest-Bank), w ktorej po-
jawia si¢ akt pozegnania:

— W takim razie do zobaczenia.

Wyzej analizowany rytualny jezykowy savoir-vivre ma wzbudzi¢ pozytywne
emocje u odbiorcy, przedstawi¢ firm¢ w korzystnym $wietle, aby wywotac¢ cheé
posiadania danego produktu danej firmy, co w rezultacie zwickszy wplywy ze
sprzedazy.

% B. Dunaj, Stownik wspélczesnego ..., op. cit.
3\, Marcjanik, Polska grzecznosé ..., op. cit., s. 243.
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W analizie 30 polskich reklam poréwnano czgstotliwo$¢ wystepowania aktow
grzecznosciowych. Obserwacje pozwolily przedstawi¢ reklamy firm, ktére wyko-
rzystuja akty mowy w formie nastepujacego zestawienia:

Tabela 3. Uzycie grzecznosciowych aktéw mowy w polskich reklamach

Reklamy polskie
Akt mowy
Liczba Odsetek Rodzaj reklamy
przyktadow
- ustugi bankowe
- artykuty spozywcze
Powitanie 14 23,73% - Srodki czyszczace
- lekarstwa
- ushugi telekomunikacyjne
- ustugi bankowe
Przedstawienie sie - lekarstwa
Przedstawianie 13 22,03% | - artykuly spozywcze
komus kogos - ustugi telekomunikacyjne
- markety budowlane
Gratulacje 2 3309 | - artykuly spozyweze
- $rodki czyszczace
Czgstowanie 3 5,08% i artyk_uly Spozyweze
- napoje
Zaproszenie 3 5,08% - artykuty spozywcze
- artykuly spozywcze
Dodatnie wartosciowanie 11 18.64% | - usiug@ bankowe ' ’
partnera - ushugi telekomunikacyjne
- Srodki czyszczace
Toast 5 8,47% - napoje
Podzigkowania 4 6,78% | f“yk“*y spozyweze
- lekarstwa
- ustugi bankowe
Przeproszenie 3 5,08% - lekarstwa
- markety budowlane
Pozegnanie 1 1,69% - ustugi bankowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych pozyskanych z badania

Podsumowanie

Wyniki obserwacji ukazuja, ze w dobie globalizacji, amerykanizacji, rozchwia-
nia norm spotecznosciowych grzeczny jezyk w reklamie moze si¢ dobrze sprzeda-
wac, a jego fundamentalng funkcja jest pobudzanie potrzeb oraz dostarczanie in-
formacji o produkcie. SpecjaliSci w zakresie reklamy chetnie wykorzystujg
niektore akty grzeczno$ciowe w polskich reklamach telewizyjnych. Wybor aktu
mowy zalezy od reklamowanego produktu. SpecjaliSci w zakresie reklamy naj-
chetniej siegaja po akt powitania, przedstawiania si¢ oraz dodatniego wartosciowa-
nia partnera do reklamowania ustug bankowych, telekomunikacyjnych, artykutéw
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spozywczych i chemicznych oraz lekarstw. Wyraznym brakiem zainteresowania
cieszg si¢ akty zyczen, wyrazow wspotczucia, deklaracji pomocy, przejscia na ty
oraz prosby.

Analizujgc zebrany material, mozna wysuna¢ wniosek, ze wykorzystywanie przez
specjalistow od reklamy réznorodnych form grzecznosciowych w filmach reklamo-
wych nie jest wynikiem ich braku kreatywnosci, lecz potrzeba ksztattowania dobrego
wizerunku firm. Specjali$ci od reklamy uzywajg naszego codziennego jezyka nie-
watpliwie po to, abysmy mieli poczucie, ze przedstawiony w reklamie $wiat i jego
problemy sa podobne do naszego, przez co skutecznie sklaniaja nas do nabycia lub
korzystania z oferowanych produktow lub ustug. Codzienne zmartwienia mogg znik-
ng¢ przy uzyciu proponowanych produktow, a grzecznosciowe formy jezyka moga
pomdc przedstawi¢ reklamowany towar w jak najkorzystniejszym $wietle oraz by¢
zrodtem udanej reklamy firmy, co przyczynia si¢ do zwigkszenia zyskow.
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COMMUNICATION LANGUAGE IN THE POLISH TV COMMERCIALS
- EMPIRICAL STUDIES

Abstract: Advertising is a source of concern and the subject of research scientists in
many fields ranging from economics to sociology, psychology, law and ending on linguis-
tics. Specialists in the field of advertising for marketing reasons and the need to shape a
positive image of different companies willing to advertise the product link to stereotypes,
borrow from our everyday life situations and polite social discourse. The purpose of this
article is to present the results of research on the subject of verbal communication (using
polite speech acts such as: welcome, introductions yourself, greetings, congratulations,
sympathy, treat, invitation, declaration of support, positive valuation partner, moving to
you, toast, request, thanks, apology, farewell) in exemplary commercials broadcast on
Polish television. It is a new methodology for constructing the advertising message which
is based on other than the current classic method.

Keywords: advertisement, linguistic communication, speech acts
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