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Jezykowe sposoby budowania wspdlnoty swiata
w reklamach skierowanych do kobiet

Nie ulega watpliwosci, ze najwazniejszym wyznacznikiem jezyka
reklamy jest jego zorientowanie na skuteczno$é. Dobrze spelniajacy swa
funkcje komunikat reklamowy powinien zawiera¢ intrygujaco przedsta-
wiong obietnice, a nastepnie uzasadniac jg i uwiarygodnia¢'. Skuteczna
komunikacja, a szczegodlnie efektywna perswazja, wymaga zbudowania
plaszczyzny porozumienia wokoét czeSciowej przynajmniej wspolnoty
$wiata i jezyka nadawcy i odbiorcy komunikatu. Pozory dialogu miedzy
nadawca a adresatem stwarza przyjmowanie przez nadawce konwencji
i postaw charakterystycznych dla zaprojektowanego przez niego odbior-
cy, np. ubioru i zainteresowarn, podzielanie jego obaw czy watpliwosci
oraz postugiwanie sie jezykiem, ktérego odbiorca uzywa na co dzieri>

Tworzenie wspoélnoty $wiata na poziomie werbalnym odbywa sie
w reklamie za pomoca rozmaitych zabiegéw jezykowych, majacych
umiesci¢ jednostkowego odbiorce: ty w wiekszej grupie: my, potaczonej
wspoélnota problemoéw, pogladéw, zainteresowarn, pragnien czy lekow.

Wspoélnota Swiata kobiet budowana jest w reklamie wokoét doswiad-
czen zwiazanych z funkcjami spolecznymi i rodzinnymi najczesciej pel-
nionymi przez kobiety: a wiec z rolami: zony i matki, babci, gospodyni
domowej, a takze - cho¢ rzadziej - kobiety aktywnej zawodowo (nowo-
czesnej bizneswoman).

1]. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 11.
2Opis wszystkich mechanizméw retorycznych, uruchamiajacych funkcje perswazyjna
zob. w: S. Barariczak, Stowo - perswazja - kultura masowa, ,,Twérczoé¢” 1975, nr 7, s. 44-57.
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Trzeba oczywiscie odnotowaé pojawienie sie reklam, prébujacych
przelamywac stereotypy zwigzane z tradycyjnym podzialem rél i obo-
wigzkéw w rodzinie, ukazujacych kobiety i mezczyzn w rolach i sytu-
acjach mniej typowych czy niejako ,zarezerwowanych” dla przedstawi-
cieli drugiej pici.

W swoim artykule skupilam si¢ jednak na takim materiale reklamo-
wym, w ktérym - zgodnie z zamystem perswazyjnym nadawcy - uka-
zywanie kobiet w stereotypowych rolach powinno pozwoli¢ odbiorcy
na szybka identyfikacje z okreélona wspélnota i jej problemami.

Do typowych kobiecych doswiadczeni i potrzeb odwoluja sie przede
wszystkim reklamy kosmetykoéw, srodkéw higienicznych, ubran, pro-
duktéw do pielegnacji dzieci i niemowlat, produktéw spozywczych
i suplementéw diety oraz érodkéw pioracych i czyszczacych.

Zakreélanie granic wspélnoty, w ktérg chce sie wpisa¢ kobiecego
odbiorce, czesto dokonuje sie juz w pierwszych zdaniach komunika-
tu reklamowego. Uwage adresatki angazujg i jednoczesnie kierunkujg
pytania retoryczne, stuzace zdobyciu przez nadawce aprobaty odbior-
cy poprzez budowanie z nim wspdlnej plaszczyzny refleksji. Zadanie
pytania, na ktére nie oczekuje sie odpowiedzi, przyjmujac, ze jest ona
oczywista, to rownoczeénie wystanie sygnatu, ze problemy czy dylema-
ty odbiorcy sa nadawcy dobrze znane, nie s3 czyms$ rzadkim i odosob-
nionym. Reklama pyta wiec i jednoczeénie podpowiada:

*  Jestes zabiegang mamgq?

*  Czesto bywasz zmeczona lub przepracowana?

*  Szukasz kremu idealnego do pielegnacji przesuszonej skory?

*  Rozczesywanie mokrych wlosow sprawia ci duzq trudnosé?

*  Chcesz, by Twoje dziecko zawsze byto zdrowe i radosne?

Pytania tego typu ulatwiaja odbiorcy trafne i szybkie zorientowanie
sie w gtéwnym temacie reklamowego wywodu, a wiec takze ustalenie,
czy rodzaj zasugerowanego problemu wpisuje go we wspélnote od-
biorcéw danej reklamy (zmeczonych czy zatroskanych miodych matek,
kobiet z okreslonym typem skéry, gospodyn domowych szukajacych
skutecznego sposobu na pozbycie sie brudu czy kurzu itp.).

Ponadto pytania retoryczne sa dla nadawcy najwygodniejszym pre-
tekstem do dalszych, wlasciwych rozwazan, ktérych sednem jest poda-
nie odbiorcy sposobu rozwigzania jego probleméw, a wiec przedstawie-
nie reklamowanego produktu.

Przynaleznos$¢ odbiorcy do grona kobiet polgczonych wspdlnota
doswiadczen i probleméw moze by¢ sygnalizowana w tekscie rekla-
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mowym za pomoca wielkich kwantyfikatoréw: kazdy / kazda, wszyscy
/ wszystkie, caly / cata, zawsze, wszedzie. Wielki kwantyfikator wyznacza
kategorie powszechnosci, sugeruje odbiorcy uniwersalnoé¢ danego pro-
blemu w obrebie bliskiej mu wspélnoty - mlodych matek, kobiet w cia-
zy, gospodyn domowych czy kobiet biznesu. Na przyktad:
Kazda mioda mama pragnie zapewnic¢ niemowleciu komfort (pieluszki
~+Huggies”);

*  Kazida mama wie, jak wazny dla rozwoju dziecka jest jego sen (kosme-

tyki ,Johnson’s Baby);

*  Chronisz swoje dziecko od pierwszych chwil zycia i zawsze bedziesz je

chroni¢ (mleko nastepne , Nestle”);

*  Kazda kobieta pragngca wygladac miodo, nie zapomni o zastosowaniu

kremow na dzieni, na noc i pod oczy (krem ,Nivea Visage”);

*  Kaszki Bobovita — zawsze z tobg, mamo.

Zgodnie z intencja twércy komunikatu reklamowego wlaczenie od-
biorcy w krag 0s6b polaczonych tym samym rodzajem doswiadczen czy
probleméw, wpisuje go w konsekwencji w inny rodzaj wspélnoty: szcze-
sliwych uzytkownikéw reklamowanego produktu. I tak: kazda mtoda
mama, pragnaca zapewni¢ niemowleciu komfort, wybiera dla niego tyl-
ko pieluszki ,Huggies”, nowoczesne kobiety stosuja kosmetyki , Adidas
Women”, stworzone specjalnie dla nich, a margaryna ,,Maryna” spelnia
oczekiwania kazdej, nawet najbardziej wymagajacej pani domu. Pod-
kreslanie powszechnosci uzywania danego produktu prowadzi oczywi-
Scie do rozumowania najbardziej pozadanego przez nadawce przekazu
reklamowego: skoro wszyscy tego uzywaja, to musi by¢ dobre®.

Czesta figura retoryczna, budujaca w reklamie kategorie wspdlnoty,
jest my inkluzywne - wlaczajace odbiorce w $wiat nadawcy, by zasu-
gerowac mu istnienie wspdlnych celéw i probleméw. Nadawca uzywa
pierwszej osoby liczby mnogiej, zacieSniajac w ten sposéb wiez z od-
blOl‘CE} Przykladowo:

Nie od dzis wiadomo, Ze najlepiej wygladamy wtedy, gdy czujemy sie
piekne (wkladki higieniczne , Discreet”);

*  Dbamy wigc o malucha i staramy sie go wspiera¢ w zdobywaniu no-

wych umiejetnosci (suplementy diety);

* My, mamy, wiemy, ze skora niemowlgt jest cierisza i delikatniejsza niz

skora dorostych (mas¢ przeciw odparzeniom ,Johnson’s baby”).

Wzbudzenie w odbiorcy potrzeby przynaleznosci do drugiego ro-
dzaju wspoélnoty: uzytkownikéw reklamowanego produktu, twdrca

3 Por. P. Lewiniski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 179.
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reklamy chce czesto osiagnaé poprzez stosowanie presupozycji, czyli
wstepnych zalozen, ktére domyslnie musza by¢ uznane za prawdziwe,
aby cate zdanie miato sens. Nadawca zadaje pytanie, w ktérym zawarty
jest juz sad o popularnosci, skutecznosci czy innych walorach reklamo-
wanego produktu, niejako wymuszajac na odbiorcy przyjecie stanowi-
ska tozsamego z jego wlasnym. Na przykiad:
*  Wiesz, dlaczego az 9 na 10 kobiet potwierdza skutecznosé regularnie
jedzonej Activii?
*  Zastanawiatas si¢ kiedys, co ci daje Rutinoscorbin?
*  Wiesz, dlaczego najwiecej kobiet uzywa wody termalnej Vichy?
Sila perswazyjna takich konstrukcji polega przede wszystkim na
tym, ze zaprzeczy¢ im trudniej, bo pocigga to za sobg odrzucenie za-
ktadanej wspdlnoty wiedzy. Nadawca liczy wiec na to, ze odbiorca po
prostu przyjmie presupozycje do wiadomosci*.
Nadawca reklamy dazy tez jednak do tego, by udzial odbiorcy
w og6lnym zjawisku zwigzanym z reklamowanym produktem i przy-
nalezno$¢ do wspélnoty uzytkownikéw danego artykutu, byly dla niego
swoistg nobilitacjg. Odbiorca bowiem chce mie¢ z jednej strony poczu-
cie, ze nie pozostaje sam ze swoim problemem, ze problem ten znany
jest wiekszemu gronu oso6b, ale z drugiej chcialby zosta¢ potraktowany
przez nadawce reklamy jako kto$ wyjatkowy i niepowtarzalny. Temu
celowi najlepiej stuzy stosowanie technik ingracjacyjnych, czyli dziatan
majacych na celu zdobycie sympatii odbiorcy, poprzez podwyzszanie
jego samooceny i schlebianie mu. Na poziomie werbalnym cel ten osia-
gany jest dzieki czestemu stosowaniu czasownikéw dowartosciowu-
jacych odbiorce (zastugiwac, by¢ wartym), a takze form superlatywnych
i przymiotnikéw jawnie wartosciujacych oraz zawierajacych w swej
strukturze glebokiej ceche jednostkowosci czy wyjatkowosci (wyjgtkowy,
spec]alny, niepowtarzalny, unikatowy). Oto przyklady:
Mamy i ich maleristwa zastugujq na to, co z natury najczystsze i naj-
lepsze (oliwka do pielegnacji skory , Native Serenity”);
*  Wyjgtkowa kobieta potrzebuje wyjgtkowego zapachu (perfumy ,Ma-

saki Suu”);
*  Polecam Lactacyd - dla wyjgtkowej kobiety — takiej jak Ty! (emulsja
do higieny intymnej).

W innych reklamach styszymy zachety: Podkresl swq pigkng urode
pieknym, biatym usmiechem (pasta do zebéw ,Colgate”), albo zapewnie-
nia: Zapach ten stworzylismy specjalnie dla Ciebie (perfumy ,,FM”).

* Por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., s. 50.
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Réwniez na zabiegu ingracjacji oparta jest reklama catej serii kosme-
tykéw firmy L’Oreal Paris, ktorej - dobrze juz utrwalony i rozpoznawal-
ny - slogan reklamowy brzmi: Poniewaz jestes tego warta.

Jak juz wczeéniej wspomniano, spelnienie warunku pelnego poro-
zumienia miedzy nadawca i odbiorcg przekazu reklamowego nie jest
mozliwe bez odwolania sie do wspoélnoty jezyka charakterystycznego
dla wybranej grupy odbiorcéw. Ciekawego materiatu dostarczaja rekla-
my produktéw przeznaczonych dla matych dzieci, skierowane do ich
matek. W tekstach reklamujacych kosmetyki dla niemowlat, mleko czy
pieluchy zwraca uwage duza ilos¢ zdrobnier. Deminutywa sa charak-
terystycznym wyréznikiem nie tylko jezyka dzieci, ale tez jezyka, kto-
rym do dzieci zwracaja sie doroéli®. Uchodza za formy niejako naturalne
i oczywiste w dialogu rodzicéw z matymi dzieé¢mi. Wspdlnote mtodych
mam identyfikuje i integruje wiec jezyk, ktérym moga wyrazi¢ emo-
cjonalny stosunek do swoich dzieci, a czesto takze przedmiotéw, ktére
maja im stuzyé.

Zgodnie z powyzszym w reklamie procesowi zdrabniania podda-
wane sa przede wszystkim nazwy dziecka (maluszek, bobasek, maleristwo,
gtodomorek) i produktéw przeznaczonych dla niemowlat (zupka, soczek,
jogurcik, pieluszka), ale takze elementéw rzeczywistosci, w ktérej zyje od-
biorca (domek, sniadanko, spacerek). Poréwnajmy: Dbamy o ciebie i Twoje
maleristwo! (laktator ,Medela”), Chcemy, aby Twéj maluszek mogt poznawac
prawdziwe kompozycje owocow i warzyw (soki dla niemowlat , Bobo Frut”),
Pierwszy taki jogurcik idealnie dopasowany do potrzeb niemowlecia (jogurt
owocowy ,Nestle”). W reklamie jogurtéw dla dzieci pojawia sie wapni
niezbedny do budowy zgbkéw, mamy tez ptyny do przemywania pepusz-
kéw, herbatki i deserki oraz bajeczki i ksigzeczki na dobranoc.

W tekstach reklamowych skierowanych do matek matych dzieci nie
brakuje réwniez krétkich wierszykéw czy rymowanych, zgrabnych slo-
ganéw. Zrytmizowane hasta nie tylko latwiej utrwalaja sie w pamieci
odbiorcy, nadajac wypowiedzi walor harmonii i tadu®, ale takze upo-
dabniaja tekst reklamy do dzieciecych wyliczanek i wierszykow, z kto-
rymi mlode matki stykaja sie na co dziefi. Sp6jrzmy na przyktady:

* By niejadek zjadt obiadek! (syrop , Apetizer”);

*  Stodkie pysznosci to Zrédto radosci! (desery w stoiczkach ,Gerber”);

*  Przez stomke z kartonika pyszny soczek znika! (soki ,,Bobovita”);

*  Chroni, requluje i dzieciakom smakuje! (suplement diety , Acidolac

Baby”)

°]. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Rzeszéw 2006, s. 196.
¢ E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 89.
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Innym rodzajem wspélnoty, ktéra taczy kobiety w reklamie, jest
wspolnota lekéw przed chorobami i staroscig czy ich konkretnymi symp-
tomami lub objawami: zmarszczkami, bélem, utrata sprawnosci fizycz-
nej lub umystowej. Buduja ja pytania retoryczne oraz figury emotywne
(afektywne), np. wykrzyknienia, ktére - uwydatniajac postawe emo-
cjonalng podmiotu - stuza osiagnieciu porozumienia miedzy nadawca
a odbiorcg przede wszystkim na plaszczyzZnie emocji. Przyktadowo:

* Boisz sig zmarszczek i uptywajgcego czasu? (kremy przeciw-

zmarszczkowe);

*  Zastanawiasz sig, jak oszukac czas i zatrzymac mtodos¢? Mamy na to
sposob! (kremy przeciwzmarszczkowe);

*  Zabiegi? Zastrzyki? Kuracja? Juz nie! Oto przetomowa linia odmta-
dzajgcych kosmetykow do wybranych partii twarzy! (serum do twa-
rzy ,Olay”).

Warto zauwazyé, ze to, co budzi lek, czesto przedstawiane jest w re-
klamie jako wspélny wrég, przed ktérym trzeba sie broni¢ i z ktérym
da sie wygraé, ale tylko z pomoca reklamowanego produktu. Wspdl-
nota leku przeksztalca sie w ten spos6b we wspoélnote walki, ktérg na
poziomie werbalnym buduja metafory wojenne, oparte na leksyce mili-
tarnej typu: walka, bitwa, front, sojusz, atak, obrona, walczyc, pokonaé, zwy-
ciezy¢. Stownictwo wymienionego rodzaju wykorzystywane jest przede
wszystkim w reklamach kosmetykéw przeciwzmarszczkowych, mo-
delujacych i ujedrniajacych. Oto przyklady: W pewnym wieku ostry atak
na uporczywie pojawiajgce sig zmarszczki staje sie nieodzowny (krem ,Rides
Repair Chroma- Lift”), Krem Q10 Plus - numer 1 w walce ze zmarszczkami
w Polsce, Vichy stworzyto krem nawilzajgcy, zwalczajgcy niedoskonatosci sko-
1y, Przesuni granice walki ze starzeniem sig skory (krem , Vichy”).

Trzeba zauwazy¢, ze metafory militarne pojawiaja sie takze w tek-
stach reklamujacych produkty dla niemowlat i malych dzieci. Jako wro-
ga, ktérego da sie pokonaé dzieki polecanym preparatom, przedstawia
sie mlodym matkom przede wszystkim chorobe, jej objawy i powiklania.
I tak np. spray do nosa reklamowany jest jako ekspert w walce z kata-
rem, kaszki owocowe wspieraja sily obronne organizmu, a rodki prze-
ciwbdlowe zwalczaja goraczke i bdl albo celnie trafiaja w Zrédto bélu.

Aktywizujaca odbiorce metaforyka wojenna uruchamiana jest poza
tym w reklamach $rodkéw czyszczacych i pioracych, gdzie wsp6lnym
wrogiem kobiet dbajacych o czystos¢ i porzadek w gospodarstwie do-
mowym, sag bakterie, brud i zarazki. Pani domu odkryje wiec ze zdzi-
wieniem i podziwem, ze Jeszcze nigdy walka z brudem nie byta tak tatwa
albo uslyszy, ze czyszczacy zel do wc zwalcza brud i zabija wszelkie zarazki.
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Analizujac plaszczyzne gramatyczng wybranych reklam mozna
stwierdzié¢, ze mobilizacje adresatek reklam potaczonych wspodlnota
walki ze staroscia, chorobg czy problemami zycia codziennego, nadaw-
ca chce czesto osiagnad, stosujac formy trybu rozkazujacego. Odbiorca
wzywany jest do zmierzenia sie z problemem za pomoca rozkaznikéw
typu: pokonaj, wygrywaj, walcz, podejmij wyzwanie. llustruja to nastepujace
przyklady:

*  Podejmij wyzwanie: zero niedoskonatosci! (krem ,, Vichy”);

*  Codziennie wygrywaj z cellulitem! (zel wyszczuplajacy ,Perfect

Body”);

*  Pokonaj czas - postaw na krem! (kremy przeciwzmarszczkowe).

Kategorycznos¢ i stanowczosé takich form imperatywnych wydaje
sie tatwiej akceptowana przez odbiorce, gdyz nie odnosza sie one do
czynnosci zwiazanych bezposrednio z przedmiotem reklamy (jak: kupuj,
uzywaj, sprobuj). W zamierzeniu nadawcy formy te powinny by¢ przy-
chylniej przyjete przez odbiorce, bo przez swa metaforycznosé czynia
mniej jawnym aspekt perswazyjny apelu. Jednoczes$nie, wykorzystujac
frazeologie militarng i strukture apelu, moga by¢ bardziej skuteczne,
uruchamiajg bowiem - tak pozadany i noény perswazyjnie - mechanizm
emocjonalizacji odbioru.

W reklamach skierowanych do kobiet formy trybu rozkazujacego
czesto odnosza sie do milych stanéw i uczué, z ktérymi produkt po-
winien sie kojarzy¢ albo ktére ma zagwarantowaé. Wybierane sa wiec
takie polecenia, ktére maja by¢ przyjemne, wrecz atrakcyjne dla kobiece-
go odbiorcy, maja by¢ realizacja jego tesknot czy pragnien, zwigzanych
zladnym i zdrowym wygladem. Przyktadowo:

* Dodaj twarzy blasku dzieki Cellular Radiance Emulsion! (emulsja

przeciwstarzeniowa);

»  Ciesz sig piekng skorg! (plyn do kapieli , Luksja”);

*  BgdZ sobg, badz pigkna! (tusz do rzes ,,Avon”);

*  Rozkwitnij petniq kobiecosci na wiosne! (kosmetyki ,, Eveline”).

Analiza wybranych tekstéw reklamowych skierowanych do kobiet
pozwala wiec wnioskowaé, ze wlaczajac kobiecego odbiorce w okreslo-
ny rodzaj wspoélnoty (zatroskanych matek, gospodynn domowych czy
kobiet borykajacych sie z konkretnym problemem zycia codziennego),
nadawca dazy do tego, by poczul sie on takze przekonanym i zadowo-
lonym czlonkiem innej wspélnoty - uzytkownikéw reklamowanego
produktu.
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Ewelina Gajewska

Linguistic Methods of Creating a Community in Commercials
Addressed to Women

The article presents some of the linguistic methods of creating a community
in modern commercials addressed to women. It is emphasized that in commer-
cials, the communion is built around shared women’s experience connected to
their social and family functions i.e. the roles of wives, mothers, grandmothers,
housewives or, less frequently, a modern businesswomen. Commercials refer-
ring to typical women’s experiences and needs (i.e. cosmetics, hygiene products,
clothes, baby care products, food, diet supplements and domestic cleaners) were
chosen for the analysis. The linguistic methods discussed here include: rhetorical
questions, quantifiers (each/every, all, whole, always, everywhere), the use of inclu-
sive us (including the recipient in the sender’s world) and techniques allowing
to gain recipient’s sympathy by flattery and increasing her self-esteem. Other
methods include: the use of diminutives in commercials addressed to young
mothers or the use of war metaphors in commercials stressing the fear of illness
and old age. Finally it was stressed that in accordance with the intention of the
commercials” authors, by including the recipient in a group of people connected
by the same kind of experience or problem, the authors also include the recipient
in another kind of community: a community of happy users of the advertised
product.



