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B0 owoce to mus” - o jezyku reklamy w szkole

Zagadnienia po$wigcone reklamie od lat sa obecne na lekejach jezyka
polskiego zaréwno w szkole podstawowej, jak i w szkotach ponadpodsta-
wowych.

O zainteresowaniu, powszechnosci oraz popularnosci tego tematu
moga $wiadczy¢ m.in.:

a) dostepne w bibliotekach opracowania — metodyczne artykuly,
ktére czesto petnig funkeje poradnika — przewodnika dla nauczyciela, np.:
Czy biate moze byc czarne?: o reklamowych mechanizmach jezykowej
manipulacji'; Jezyk wchodzi w gr¢ — o grach jezykowych na przyktadzie
sloganow reklamowych, nagtowkow prasowych i tekstow graffiti*; Gra-
my w reklame, czyli o Zonglowaniu jezykiem, komunikacjq, zakazami
i sztukq®; O reklamie na lekcjach jezyka polskiego w szkole Sredniej*; Jak

'R. Dybalska, Czy biate moze by czarne?: o reklamowych mechanizmach jezykowej manipulacji, [w:]
,Jezyk Polski w Szkole: dla klas IV=V” 1998/99, z. 6, s. 84-91.

*B. Guz, Jezyk wchodzi w gre — o grach jezykowych na przyktadzie sloganéw reklamowych, nagtowkiw
prasowych i tekstow graffiti,[w:] ,Poradnik Jezykowy” 2001, z. 10, 5. 9-20.

?A. Leszezuk-Fiedziukiewicz, Gramy w reklamg, czyli o zonglowaniu jezykiem, komunikacjq, zakazami
i sztukq,[w:] ,,Edukacja Medialna” 2002, nr 2, 5. 24-28.

“R. Kosifiska, O reklamie na lekcjach jezyka polskiego w szkole Sredniej. Cz. 2, [w:] ,Jezyk Polski
w Szkole Sredniej" 1992/93,z.3,s.123-127.
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wykorzystac zjawisko reklamy na lekcjach jezyka polskiego? °; Zrozumieé
reklame®;

b) pojawiajace si¢ w internecie przyklady konspektow, scena-
riuszy realizujacych lekcje o reklamie, np.: Reklama — informacja czy
manipulacja’; Oprzec si¢ reklamie®; Nie kupuj kota w worku, czyli jak nie dac
si¢ reklamie’; Reklama w mediach'®; Reklama — informacja, manipulacja czy
ktamstwo?';

c¢) czy krazace po sieci opracowania prezentacji maturalnych'?:
Na czym polegajq fenomeny jezyka reklamy'®; Dokonaj analizy jezyka reklam.
Wyjasnij, jaki obraz swiata kreujq'*; Jezyk reklamy jako typ komunikatu me-
dialnego. Oméw na wybranych przyktadach®; Jezykowe srodki perswazji w re-
klamie — prezentacja maturalna'®.

Zdecydowana wigkszos¢ z przywolanych we wstepie publikacji, kon-
spektéow czy tematdéw prac maturalnych skupia swa uwage na jezyku re-
klamy. Podstawowym materialem Zrédlowym staje si¢ gtéwnie reklama
wspdlczesna, aktualna, znana — prasowa, telewizyjna, radiowa, czasami in-
ternetowa. Rzadko zdarza sig, by przedmiotem analiz byta reklama dawna,
np. z konca XIX czy poczatkow XX w.

W dzisiejszym $wiecie nauczyciel polonista jest pedagogiem ,wielo-
funkeyjnym”. Wymaga si¢ od niego, by byt nauczycielem, ktéry rozwija

SR Laganowska, Jak wykorzystac zjawisko reklamy na lekcjach jezyka polskiego?, [w:] ,Edukacja Medial-
na” 1998, nr 4, s. 43-45.

S A. Pitrus, Zrozumiec reklamg, [w:] ,, Jezyk Polski w Szkole IV=-VI” 2002/2003, nr 4, s. 99-103.

"http:/ /www.edukacja.edux.pl/p-11773-reklama-informacja-czy-manipulacja-scenariusz. php [ dostep: 21.12.
2018].

Shittps://edukacjamedialna.edu.pl/lekcje/oprzec-sie-reklamie/ [ dostep: 02.01.2019].

?https: www interklasa.pl/portal /index/dokumenty/interklasa/kot_w_worku.doc [dostep: 02.01.2019].

10https://edukacjamedialna.edu.pl/lekcje/reklama-w-mediach [dostep: 02.01.2019].

"http://www.szkolnictwo.pl/index.php?id=PU5307 [dostep: 02.01.2019].

12Do 2015 r. na maturze ustnej z jezyka polskiego obowiazywaty tzw. prezentacje - zob. https://cke.gov.pl/ima-
ges/ EGZAMIN_MATURALNY_OD_2015/Informatory/2008/inf_polski_a.pdf [dostep: 02.01.2019]. Po 2015 1.
zmieniono formul egzaminu ustnego z jezyka polskiego. Obecnie uczniowie przystepujacy do egzaminu dojrzatosci
w czgdel ustnej losuja jedno polecenie, ktore ma sprawdzi¢ umiejtnosci w zakresie tworzenia wypowiedzi na okre-
slony temat, ktéra ma by¢ zgodna z zasadami poprawnosci jezykowej, logiki i retoryki. Inspiracja do wypowiedzi jest
zazwyczaj tekst kultury - moze pojawic sig rowniez tekst reklamowy. Zob. i por. Informator o egzaminie maturalnym
z jezyka polskiego: https://cke.gov.pl/images/ EGZAMIN_MATURALNY_OD_2015/Informatory/2015/Jezyk-
-polski.pdf [dostep: 02.01.2019].

http://matura.onet.pl/1322733,2947 potrenuj.html [dostep:02.01.2019].

* http://wwwbryk.pl/wypracowania/jezyk_polski/materia%C5%82y_do_matury/9608-analiza_j%C4%99
zyka_reklam_na_wybranych_przyk%C5%82adach.html [dostep:02.01.2019].

http://www.edukacja.edux.pl/p-21992-jezyk-reklamy-jako-typ-komunikatu-medialnego.php [dostep: 02.01.
2019].

1¢http://sciaga.pl/tag/jezykowe-srodki-perswazji-w-reklamie-prezentacja-maturalna [dostep:02.01.2019].



,Bo owoce to mus” - o jezyku reklamy w szkole | 207

u uczniéw kompetencje jezykowe, zaszczepia mitos¢ do literatury, roz-
mawia o kulturze, komentuje zachodzace w niej zjawiska. Polonista jest
znawcg filmu, teatru, sztuk plastycznych, potrafi rozmawia¢ o muzyce,
a telewizja i nowe media, w tym internet, nie sa mu obce. Przy tym wszyst-
kim nauczyciel jezyka polskiego ma by¢ oryginalny, twérczy — budowaé
tematy lekcji, ktére beda inspirowaé ucznidéw, ma pracowaé na materiale,
ktérego wychowankowie do tej pory nie znaja i tak szybko nie znajda, np.
w internecie.

W kontekscie powyzszych rozwazan proponujemy, by na lekcjach je-
zyka polskiego wykorzysta¢ dawne teksty reklamowe, ktére nie sg az tak
popularne i rzadko pojawiaja si¢ w podrecznikach szkolnych (a zazwyczaj
w ogoéle ich tam nie ma).

Sformutowanie ,,dawna reklama” jest bardzo pojemne, bo termin ten
moze dotyczy¢ materiatu zaréwno sprzed kilkuset, jak i kilkudziesigciu lat.

W zaleznosci od etapu ksztalcenia, na ktérym chcemy wprowadzi¢
iwykorzysta¢ wiedze o reklamie, a takze od celu lekeji i rodzaju zagadnien,
na ktére pragniemy polozy¢ szczegdlny nacisk, mozemy dobieraé¢ materiat
reklamowy z rozmaitych okreséw.

Nasza propozycja dotyczy wykorzystania na lekcjach reklam z okresu
XX-lecia miedzywojennego — epoki waznych przemian cywilizacyjnych
i kulturowych.

Uwazamy, ze analiza materiatu sprzed niemal stu lat moze dostarczyé
wielu ciekawych obserwacji. Z jednej strony reklama w latach 20. 1 30. XX
wieku stawata si¢ bogatsza i coraz bardziej zréznicowana w poréwnaniu
z XIX-wieczng, a z drugiej w wielu aspektach bedzie réznié si¢ od reklamy
znanej wspélczesnym uczniom z telewizji czy prasy.

Trzeba podkresli¢, ze XX-lecie migdzywojenne to wazny okres w roz-
woju aktywnosci reklamowej na ziemiach polskich.

Po odzyskaniu przez Polske niepodleglosci w 1918 roku i potaczeniu
ziem w jeden spoteczno-ekonomiczny organizm aktywnos¢ gospodarcza
Polakéw oraz przedstawicieli innych narodowosci mieszkajacych na zie-
miach II RP zacze¢ta dynamicznie wzrastaé. Wraz ze wzrostem gospodar-
czym nastapil rozwéj aktywnosci reklamowej we wszystkich dziedzinach:
produkcji, ustug, wytwoérczoscei rolno-spozywezej, dziatalnosci specjali-
stycznej.

Polska reklama migdzywojenna angazowala do pisania tekstéw rekla-
mowych znanych ludzi piéra: Melchiora Wankowicza, Kornela Maku-
szynskiego, Juliana Tuwima czy Jalu Kurka.
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Do dzisiaj znanych jest kilka sloganéw reklamowych autorstwa Wan-
kowicza, przede wszystkim: Cukier krzepi (na zlecenie Zwigzku Cukrow-
nikéw Polskich) czy LOT-em blizej (reklama Polskich Linii Lotniczych)".

Wraz z rozwojem prasy ilustrowanej i czytelnictwa szczegdlnie preznie
rozwijala si¢ reklama prasowa. Bogatym zrédlem reklam byly czasopisma
ilustrowane, zaréwno dzienniki, jak i tygodniki czy miesi¢czniki, np. ,, Ty-
godnik Iustrowany”, ,,Bluszcz” czy ,, llustrowany Kuryer Codzienny”.

Reklamy, ktére chcialyby$my zaproponowaé do wykorzystania na
lekcjach jezyka polskiego, pochodzg z , Tygodnika Ilustrowanego” (z lat:
1926-1938), czasopisma kulturalno-spotecznego wydawanego w Warsza-
wie w latach 1859-1939. Publikowano tam wiele materiatéw historycz-
nych i utworéw literackich, zamieszczano réwniez reprodukcje dziet pla-
stycznych. Zazwyczaj dwie ostatnie strony przeznaczone byly na reklamy.

Polska reklama prasowa omawianego okresu stawata si¢ coraz bogat-
sza graficznie, cho¢ ciggle ustepowata zachodniej'®, byta tez coraz bardziej
zréznicowana gatunkowo i stylistycznie. Reklamy przybieraly forme za-
réwno artykutéw, jak i krétszych lub dtuzszych opowiadan, stylizowane
bywaty na teksty naukowe, porady dla czytelnikéw, a nawet (zwlaszcza
w pdzniejszym okresie) na gatunki poetyckie.

Material reklamowy z okresu XX-lecia miedzywojennego proponuje-
my wykorzystac na lekcjach w zestawieniu z wybranymi wspétczesnymi re-
klamami. Za gléwny cel analizy mozna obraé probe znalezienia i opisania
przez uczniéw najwazniejszych podobienstw i réznic migdzy reklamami
z r6znych epok.

Wspbtezesny material reklamowy do analizy poréwnawczej wybra-
tySmy z takich popularnych czasopism ilustrowanych, jak , Twdj Styl”,
,Viva” i, Dziecko” , z lat 2007-2017.

Trzeba zauwazy¢, ze problem podobienstw i réznic miedzy sposobami
reklamowania produktéw dawniej i dzi$ jest bardzo obszernym zagadnie-
niem i dotyczy réznych pozioméw analizy — zaréwno jezykowej (obser-
wacje na plaszczyznach: leksykalnej, gramatycznej czy genologicznej),
jak 1 pozajezykowej (wplyw czynnikéw z plaszezyzny pragmatycznej na
ksztalt komunikatu reklamowego — np. sposéb modelowania wizerunku
odbiorcy). Taka sytuacja (w przypadku, gdy temat reklamy ma by¢ poru-
szony na lekcjach jezyka polskiego) zmusza do selektywnosci, czyli wyboru
tylko niektérych plaszczyzn analizy oraz doboru przyktadéw pod katem
przydatnosci w praktyce szkolnej.

17Zob. Z. Bajka, Krdtka historia reklamy w Polsce i na Swiecie, [w:] ,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, z. 34,
5. 46-47.
1870b. tamze, s. 79.
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Proponujemy zatem spojrze¢ na problem podobiefistw i réznic miedzy
analizowanym materiatem przez pryzmat 3 wybranych aspektow:

a) relacji migedzy stowem a obrazem reklamowym,

b) jezykowych srodkéw o funkeji perswazyjnej,

¢) sposobéw wykorzystania motywu autorytetu.

Teoretycznym rozwazaniom na temat trzech wybranych aspektow
beda towarzyszyly tzw. propozycje dydaktyczne. Wybrany materiat re-
klamowy jest przydatny nie tylko do pojedynczych ¢wiczen jezykowych,
ale moze sta¢ si¢ rowniez inspiracja do tworzenia catych jednostek lekeyj-
nych, czy budowania projektu edukacyjnego poswigconego reklamie.

Nasze propozycje przeznaczone sg gtéwnie do wykorzystania w pracy
z uczniami szkét ponadpodstawowych. Z wigkszosci z proponowanych
¢wiczen mozna jednak skorzystaé rowniez na wczesniejszych etapach
ksztatcenia, dokonujgc uprzednio stosownych modyfikacji.

Relacja miedzy stowem a obrazem reklamowym

Dawna reklama:

Na poczatek proponujemy przyjrzeé sie przede wszystkim tym rekla-
mom z okresu XX-lecia miedzywojennego, ktére miaty dtuzsza, czesto
narracyjna forme: wykorzystywaly wyznaczniki gatunkowe opowiadan,
listow, porad dla czytelnikéw, byty stylizowane na artykuly naukowe czy
publicystyczne. Analiza wybranego materiatu pozwala sformutowaé wnio-
sek o przewadze stowa nad obrazem — obraz albo w ogdle nie pojawiat sie
w tekscie reklamowym, albo pelnit w catosci przekazu role pomocnicza
idrugorzedna. Por. przyktady na nastepnej stronie.

Mozna powiedzieé, ze w dawnej reklamie stowo byto najwazniejszym
narzedziem perswazji.

Obraz nigdy nie zastepowal tekstu, tylko go uzupetnial. Wizualna
(bardzo skromna) strona reklamy byta wyraznie podporzadkowana wer-
balnej — nie zdarzaly sie ilustracje oderwane od tresci tekstu, majace — jak
to bywa czesto we wspotczesnej reklamie —w sposéb niejednoznaczny czy
metaforyczny sugerowaé swoj zwigzek z ofertg reklamows.

W tekscie reklamowym mégl wystapi¢ wizualny motyw zadowolonego
uzytkownika produktu (co widaé na przyktadzie reklamy Moda na nadcho-
dzqce lato), zdarzaly si¢ tez proste wizerunki reklamowanych produktéw
(flakonik perfum, tubka z kremem, puszka kakao, samochéd itp.), umiesz-
czane obok tekstu lub zaraz pod nim.
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LABORATOIRE DES PARFUMS
ET COSMETIQUES

wyPERFECTION”

VARSOVIE, SZPITALNA 10. TEL. 124-94.
Z DZIEDZINY KOSMETYKI,

Wschodni plyn
»MIMOZA"
dla utrzymania czystej cery.

Wschodni plyn Mimoza, znany byt w sferach arystokraty-
cznych Rosji Carskie], pod nazwa ,Mleczko czarodziejskie® (Wol-
szebnoje mcloko), i cieszyt sie zasluzonem powcdzeniem Do Rosii
byt przystany preez japonskiego dokiora K., kiérego wzywata Ca-
rowa, aby przybyt ratowaé jej pieknosc, kiedy zauwaiyla, Ze cera jej
wiednie, i dostaje pryszczy na twarzy, a calo§é traci urok mlodcsci.

Jeden z dyplomatow, chcac zaskarbié sobie laski Carowej,
polecit jej lekarza 2 Jokohamy, z ktérym spotykal sig pudczas swoje]
mi it dyplamatyczne] w Japonii | o kiérym wiedzial, 2e cieszy sig
zaufaniem u pieknych Japonek, ktére leczyl na réine defekty skéry.
Uproszony przez owego dyplomate, doktér K. nie mogac przybyé
csabiécie, nadestat jej plyn Mimeza, z poleceniem, aby $c.éle sto-
sawata sie do zalaczonego sposobu uzycia.

Plyn okazat s'¢ cudownym w skutkach i wszystkie damy
dworu, staraly sie zdobyé 6w plyn choé w maelej ilosci, Le-
czyt on wszystkie defekty i braki skéry, jak pryszcze, luszczenie
sie, plamy. wagry, nawet piegi i opalenizng. a wprost zdumiewajaco

? [ wygladzat jac czysta cere i na-
dajac Jej Swieiy, milodetericzy wyglad Zasypywany prosbami o wy-
stanie codownego plynu dr. K, nie bedac w moznosci zadosé uczy-
nié wszystkim prosbom, przychylil si¢ do goracych nalegati owego
dyplomaty, przystat mu Jokladna_ receple przygotowania plynt Mimo-
z0. Dyplomata 6w, znalaztszy sig obocnie na obczyinie w cigzkich
warunkach, zwrécit sle do nas z propozycla odstapieria te] recepty.

Po dlugotrwalem wyprébowanin dzial.nia tego plynu, prze-
konaliémy sie o nadzwyceaj dodatnich skutkach jego wplywn na
cere, kiéra utrzymuje stale czysta i gladka i nic)a takich pryszczy,
luszezenia sie, zaognienia, wyrzutéw i t. p., ktéreby nie zgingly
przy stosowaniu plypu Mimozy. M.me ERCEDES.

Sktad GlSwny
Perfumerja ,Perfection” Warszawa, Szpitalna 10.

Obraz stuzyt wigc przede wszystkim temu, by zilustrowaé czy uwiary-
godni¢ site przedstawionych argumentéw.

Reklama wspotczesna:

Problem zmieniajacych si¢ relacji miedzy stowem a obrazem rekla-
mowym mozna bardzo dobrze pokazaé, poréwnujac wybrane reklamy
z okresu XX-lecia miedzywojennego z tymi z poczatku XXI wieku. Jesli
chodzi o reklame wspolczesna, trzeba najpierw zwrdci¢ uwage na ogromny
(powigzany z ogbélnym rozwojem techniki i srodkéw masowego przekazu)
rozwéj niewerbalnych $rodkéw przekazu jako nosnikéw funkeji perswa-
zyjnej. Rézne elementy obrazu (barwa, linia, $wiatlocien, kompozycja)
zyskiwaty coraz wigksze ukierunkowanie perswazyjne. Poszukujac réznic
miedzy reklamg dawna a wspélczesna, mozna stwierdzi¢, ze nastgpito
przesuniecie punktu ciezkosci ze stowa na obraz. Por.:
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Wykorzystujac na lekcji zaproponowany materiat, da si¢ pokazaé sy-
tuacje odwrotne niz w dawnej reklamie i zanalizowaé przyktady, w ktérych
to tekst petnit funkeje pomocnicza, a najwazniejszy byt obraz. Zdjecie pro-
duktu albo zadowolonego uzytkownika zajmowato czasem wigkszg cze$é
strony przeznaczonej na reklame, a tekst byt do niego tylko komentarzem.

W wielu przypadkach obraz méglt w ogdle zastepowaé tekst (np. ilu-
stracja opatrzona tylko nazwg lub marka produktu), rzadziej byt tylko jego
uzupetnieniem czy wierna ilustracja.

W tym miejscu trzeba zasygnalizowaé problem, ktéry domagatby
si¢ osobnego opracowania i innego zestawu ¢wiczen. Chodzi mianowicie
o prezny rozwdj reklamy telewizyjnej, a pdzniej internetowej, gdzie oprocz
obrazu wazna jest rola ruchu, dzwieku, muzyki. Perswazyjng funkeje tych
ostatnich czynnikéw niewerbalnych mozna by oméwié¢ na osobnych zaje-
ciach, wykorzystujac bogaty materiat reklamowy z telewizji, internetu czy
radia®.

Jesli chodzi o role obrazu w reklamie prasowej, trzeba zauwazy¢, ze zy-
skat on nowe funkeje. Zaczeto np. dostrzegaé mozliwosé nadania ilustracji
mocy potwierdzajacej konkretne argumenty zawarte w tekscie, jak cho¢by
prezentowanie produktu w trakeie dziatania lub po nim (a wigc pokazanie
wymiernych efektow: skutecznosci).

"W naszym zestawie proponowanych ¢wiczen znajdzie si¢ (zatem celowo) tylko jedno nawigzujace do rekla-
my telewizyjnej i radiowej.



212 1 Ewelina Gajewska, Angelika Matuszek

Propozycje cwiczen:

Przed rozpoczeciem wykonywania ¢wiczen nalezy wyposazy¢ uczniow
w niezbedna wiedze dotyczaca reklamy XX-lecia miedzywojennego. Na-
uczyciel moze wéwezas wykorzysta¢ wiadomosci zawarte we wezesniejszej
czg$ci naszego artykutu. Nastepnie mozemy zaproponowaé uczniom wy-
konanie nastepujacych éwiczen:

1. Zapoznaj si¢ z trescig tekstow Moda na nadchodzqce lato oraz Perfec-
tion 1w kilku zdaniach udowodnij, Ze sg to teksty reklamowe.

2. Dokonujac analizy poréwnawczej dwéch reklam prasowych, w kto-
rych polecane sa kosmetyki pielegnujace wlosy (,,Szampon z czarng gtow-
ka” — reklama z okresu XX-lecia miedzywojennego oraz odzywka ,,Elseve”
—reklama wspélczesna), napisz, jak zmienita si¢ reklama od poczatkéw XX
wieku. W swojej wypowiedzi mozesz uwzglednié kwestie zwigzane ze zna-
czeniem zastosowanych srodkow perswazyjnych, np. ksztattéw, funkeja
koloréw, linii, organizacja przestrzeni i kompozycji, a takze relacja miedzy
tekstem a obrazem®.

Lustrzany blask,
E: K

mit

magie Twoich wlosow!

3. Zastandw sig, a nastgpnie zredaguj XX-wieczny tekst reklamowy dla
odzywki do wloséw ,Elseve”. Pamigtaj, ze w okresie XX-lecia miedzywo-
jennego stowo znaczyto wiecej niz obraz.

20 reklamie i zastosowanych perswazyjnych funkcjach elementéw obrazu pisata m.in. Anna Slésarz, Pla-
kat i reklama na lekcjach jezyka polskiego w liceum i technikum. Poradnik z cwiczeniami dla nauczyciela, Warszawa,
wyd. ORE. Dostepne na stronie http://www.oke.krakow.pl/inf/filedata/files/a_slosarz_plakat%20i%20reklama%20
na%20lekejach%20jezyka%20polskiego.pdf [dostep: 02.01.2019].
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4. Wymysl hasta reklamowe dla produktéw poznanych z tekstow re-
klam poczatku XX wieku:

Plyn ,Mimoza”;

Krem ,, TAKY”;

»Szampon z czarng glowka”.

Nastepnie wybierz jeden z powyzszych produktéw i zaprojektuj wspot-
czesng kampanie reklamows tego towaru, uwzgledniajac takie elementy,
jak: zalety reklamowanego produktu (czym rézni si¢ od innych towaréw);
kto jest jego nabywca (grupa np. wickowa). Przygotuj graficzny projekt
reklamy prasowej. Stwérz scenariusz reklamy radiowej, a nastepnie wyko-
rzystaj tekst radiowy i przygotuj scenariusz reklamy telewizyjnej (uwzgled-
nij aktoréw, muzyke, oprawe scenograficzng )*!.

Jezykowe Srodki o funkcji perswazyjnej wykorzystywane w reklamie

W drugiej czesci naszej propozycji chcemy przyjrzec sig, za pomocg ja-
kich $rodkéw jezykowych o funkeji perswazyjnej przekonywano odbiorce
w reklamie XX-lecia migdzywojennego, a za pomoca jakich we wspdtczesne;.

Dawna reklama:

Mozna powiedzie¢, ze jezyk dawnych reklam odznaczal si¢ przede
wszystkim prostotg i przezroczystoicia semantyczng. Rzadko uzywano
metafor i nie wykorzystywano gier jezykowych. Tekst reklamowy sktadat
si¢ z — mniej lub bardziej rozbudowanej — informacji o produkcie 1 czgsto
z prostej, niezawoalowanej zachety do jego nabycia.

Analizujac popularno$é¢ werbalnych $rodkéw perswazyjnych, trzeba
przede wszystkim zwrécié uwage na obecno$é przymiotnikéw i przy-
stéwkow wartosciujacych produkt lub ustuge. W dawnych reklamach akt
chwalenia produktu czy ustugi w znacznym stopniu opierat si¢ na wyko-
rzystywaniu stopnia najwyzszego przymiotnikéw i przystéwkow. Pojawialy
si¢ zapewnienia, ze co$ jest najlepsze, najSwiezsze, najnowsze, najprostsze,
najtansze itp.

Np.:

Herbatniki najswiezsze, karmelki owocowe w najliczniejszych odmianach.

Najlepsze beztubowe aparaty ,Odeon”, najbogatszy repertuar polski — mo-
dele od najtanszych do najwykwintniejszych.

1'To zadanie jest bardzo rozbudowane i moze stac si¢ podstawa do tworzenia projektu edukacyjnego nt. rekla-
my badz propozycja pracy w grupach. Jezeli nie mamy czasu, mozemy wykorzystac tylko jego czesc.
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Jest to sposob najprostszy, najtanszy, a przytem najznakomitszy.

Przygladajac si¢ przymiotnikom wartosciujacym w reklamie wybrane-
go okresu, warto zwrdcié¢ uwage na te z nich, ktére wspétczesnie pojawiaja
si¢ rzadko albo juz w ogdle wyszly z uzycia. Wyrazistym przyktadem jest
przymiotnik bezzawodny, stosowany w dawnej reklamie dla podkreslenia
skutecznosci dziatania reklamowanego produktu. Por. przyklady:
e Bezzawodne farbowanie wlosow na wszystkie kolory najlepszymi farbami.
e Zaburzenia w trawieniu oraz nadmiernq otytos¢ w sposob bezzawodny

usuwajq szwajcarskie ziota z kogutkiem.

josoeca, PIERWSZORZEDNY
i SALON DLA PAN

BEZZAWODNE FARBOWANIE
WLOSOW NA WSZYSTKIE
KOLORY

*T5seoe

NAJLEPSZYMI FARBAMI
ODDZIELNE KABINY

B. MAZURKIEWICZ

NOWY SWIAT 40 (GDZIE KINO ,PAN¥) TEL. 233-60

W analizowanym materiale przykuwa takze uwage duza popularnosé
przymiotnika: pierwszorz¢dny, raczej niespotykanego we wspolczesnej
reklamie, odbieranego dzi§ jako stowo archaiczne i niefunkcjonalne ze
wzgledu na swoja dlugosé¢. W dawnej reklamie okazywato si¢ poreczne
przy wartosciowaniu bardzo réznych ustug i produktéw.

Wspdtczesna reklama:

Analizujac wspdltczesng reklame, réwniez trzeba podkresli¢ duza
popularno$¢ przymiotnikéw zawierajacych komponent semantyczny:
duze nate¢zenie pozytywnej cechy (doskonaly, wyjatkowy, znakomity,
niepowtarzalny, pyszny, $wietny), a takze przymiotnikéw i przystowkow
w stopniu najwyzszym, cho¢ te ostatnio wystepuja w mniejszym nateze-
niu niz dawnie;j.

Poszukujac réznic miedzy reklama dawna a wspétczesna, trzeba nato-
miast odnotowaé pojawienie si¢ nowej kategorii: przedrostkéw obcego po-
chodzenia typu: super-, ekstra-, mega-, hiper-, ktérych popularnosé wigzana
jest ze wzrastajaca moda na anglicyzmy, a takze (zwlaszcza w przypadku
reklam dla dzieci i mtodziezy) z mlodziezows postawa wobec §wiata, by-
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ciem na luzie, zyciem bez konwenanséw??. Styszymy wigc o megazakupach,
superjakosci, ekstracenie czy hiperzabawie. Reklamowane sa soki w nowej
superbutelce, superwydajny ptyn do naczyn czy ekstraowocowe smaki nowego
kisielu. Por. przyktad:

z ik migdy praediem.
Kubu jest pysny [ak Tawste i porecny jo
Dsigki nows] wygodne) butelce kaidy daied
Tuoleso diecks hedile po prostu super.

wﬂi

W przeciwienstwie do dawnej reklamy — we wspétczesnej mozna mé-
wi¢ o duzym stopniu metaforycznosci i nieprzezroczystosci semantycznej
jezyka; reklama znacznie czgsciej niz kiedys méwi nie wprost, tylko za po-
mocg przenosni i aluzji.

Czestymi Srodkami jezykowymi uruchamiajacymi pozadane, pozy-
tywne asocjacje sa dzisiaj rézne rodzaje metafor, metonimia czy hiperbola.
Zwlaszeza wykorzystuje si¢ je w sloganach, bo zapewniaja zwigztosé, a jed-
noczesnie efektownos$¢ przekazu, np. Smak raju (baton Bounty); O niebo
lepsze (ptasie mleczko firmy Wedel); Puszysty smak natury (serki Almette)
czy Czary z mleka (baton Milky Way), Ekspert w walce z katarem (w ostat-
nim przykladzie wystepuje tzw. metafora wojenna).

Tym, co wyraznie odréznia wspélczesng reklame od dawnej, sa gry je-
zykowe jako sposob na nawigzanie zartobliwego porozumienia z odbiorcg.
Najczesciej sa to gry frazeologiczne i semantyczne.

22]. Lizak, Jezyk reklam dla dzieci, Rzeszéw 2006, s. 144.
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Popularne sg przede wszystkim deleksykalizacje, czyli sytuacje od$wie-
zania dawnych znaczen zidiomatyzowanej metafory, np.

Panadol — i masz bol z glowy (lek przeciwbdlowy);

Wespieranie sit obronnych organizmu to teraz kaszka z mlekiem (kaszki
mleczne Bebilon);

Na chorobe ci inne Srodki? (Aspirin);

Katar? Mam go w nosie! ( krople Nasivin);

Bo owoce to mus (mus owocowy ).

Propozycje Cwiczen:

1. Analizujac teksty reklamowe z okresu XX-lecia migdzywojennego,
wskaz te, ktore sg twoim zdaniem:

—najstabsze,

—najciekawsze.

2. Uzasadnij swéj wybor.

3. Po zapoznaniu si¢ z tekstami reklamowymi z okresu XX-lecia mig-
dzywojennego scharakteryzuj w kilku zdaniach jezyk, ktérym si¢ postu-
guja.

4. Analizujgc podane przyklady reklam XX-wiecznych oraz przyktady
wspdtezesnych tekstéw reklamowych, napisz, jak zmienit si¢ ich jezyk.

Reldama Reklama
Jezyk okresu XX-lecia . Przyktady
. . wspoélczesna
miedzywojennego
Metaforyczno$é - + Puszysty smak natury;
Czary z mleka
Grv iezvkowe : n Panadol — i masz bol
yiesy z glowy; Bo owoce to mus
Reklama dawna:
pierwszorzedny,
bezzawodny,
. najprostszy,
P rzyrmo,tmk.l najznakomitszy,
i przystowki
NI n + doborowy, wyborny,
wartosciujgce fachowo, doktadnie
produkt lub p
t Reklama wspoétczesna:
ustuge : .
specjalny, wyjatkowy,
unikalny, konstrukcje
z przedrostkami:
super-, ekstra-
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Sita perswazyjna motywu autorytetu

W ostatnim punkcie naszych rozwazan proponujemy przyjrzeé sie,
w jakim stopniu i w jaki sposéb tak w dawnej, jak i w obecnej reklamie
wykorzystuje si¢ site perswazyjna autorytetu os6b wystepujacych w rekla-
mach.

W retorycznym ujeciu reklamy podkresla sig, ze jednym z toposéw
szczegblnie uzytecznych w procesie przekonywania jest topos ze $wia-
dectw, reprezentowany w reklamie m. in. przez motyw autorytetu. Jak
zauwaza Piotr Lewinski:

,Przychylnos¢ odbiorcey zyskuje ten méwea, ktérego konkretne wysta-
pienia wspiera przede wszystkim popularnos$é badz, co mniej wazne w re-
klamie, ogélne kwalifikacje intelektualne i moralne”??.

Mozna powiedzie¢, ze w reklamie pojecie autorytetu jest bardzo po-
jemne semantycznie: moze nim by¢ zaréwno specjalista w jakiej$ dziedzi-
nie (lekarz, farmaceuta czy inny autorytet zawodowy), jak i osoba w zaden
sposéb niezwigzana z branza reprezentowang przez reklamowany produkt,
ale za to dobrze znana szerszemu ogélowi z innej dziatalnosci (piosenkarz,
aktor, sportowiec) i przez to fatwo rozpoznawalna. Mozna zauwazy¢, ze
dziata tu prosty mechanizm: ludzie znani z telewizji czy prasy sa dla wielu
0s6b autorytetami i uzywane przez nich (chocby tylko w reklamie) pro-
dukty wydaja si¢ odbiorcy godne zaufania, a nawet lepsze od innych. Na
gruncie retoryki mozna by méwi¢ o wykorzystaniu toposu z przyczyny
wzorcowej: obecnos$é stawnego cztowieka ma wzbudzi¢ w odbiorcy cheé
nasladownictwa. Wszystko zgodnie z rozumowaniem, ze ludzi znanych
trzeba nasladowad, bo ,.ci, ktérzy sg znani (zatem ci, ktérym sie w zyciu
powiodio), pokazuja nam, jak trzeba postepowaé”?4.

Dawna reklama:

Wykorzystywanie w promocji towaréw czy ustug opinii os6b moga-
cych uchodzi¢ za autorytety w réznych dziedzinach (albo po prostu roz-
poznawalnych dzigki swej czestej obecnosci w mediach) nie jest strategia
perswazyjna charakterystyczna tylko dla reklamy wspétczesnej.

Juz w reklamie prasowej poczatku XX wieku, a najpetniej XX-lecia mie-
dzywojennego, pojawiaja si¢ opinie 0oséb znanych z imienia czy nazwiska,
ktére wyprobowaly reklamowane produkty i cheg zaswiadezy¢ o ich walo-
rach czy skutecznosci. Bardzo czgsto w tej roli pojawia si¢ osoba powszech-

5P, Lewiniski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1998, 5. 158.
%Por. U. Eco, Nicobecna struktura, Warszawa 1996, s. 184-185.
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nie znana i lubiana (aktor, piosenkarz) albo budzaca zaufanie i szanowana
ze wzgledu na wykonywany zawdd (lekarz, farmaceuta, specjalista z dzie-
dziny kosmetologii).

Ciekawym przykltadem jest cykl reklam czekoladek firmy , Tuschs”,
w ktérym wystgpita bardzo znana aktorka filmowa i teatralna, miedzyna-
rodowa gwiazda kina niemego: Pola Negri. Caly cykl oparty jest na wspol-
nym pomysle: znaczng cze$¢ reklamy zajmuje pokazne zdjecie aktorki,
zilustrowane fragmentami jej entuzjastycznej wypowiedzi na temat rekla-
mowanego produktu. Por.:

MAJPIEKNIEISZA GWIAZDA EKRANU
PISZE:

Inng stawng w analizowanym okresie posta¢ zatrudnita do swoich re-
klam firma Henryka Zaka z Poznania, produkujaca kosmetyki. Jeden z jej
sztandarowych produktéw: wode kolonska ,,Przemystawke” reklamowat
na famach , Tygodnika Ilustrowanego” stynny $piewak Jan Kiepura. Jego
pozytywna opini¢ o produkcie poprzedzano zapowiedzig: Jan Kiepura pi-
sze..., a odmienny kréj i rodzaj czcionki przytaczanej wypowiedzi (tacznie
z podpisem $piewaka) miat poswiadczaé jej autentycznosé.

Inna znana firma produkujaca stodycze (Adama Piaseckiego z Krako-
wa) powolywala si¢ natomiast w kilku reklamach na autorytet aktorki sce-
ny krakowskiej Marii Malickiej, ktéra oswiadczata krétko: Jadam czekoladki
tylko firmy A. Piasecki.

Wspotczesna reklama
We wspdlczesnej reklamie jeszcze tatwiej znalez¢ przyktady na wyko-
rzystywanie motywu autorytetu.
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Wystepujace w reklamie autorytety mozna podzieli¢ na indywidualne
i zbiorowe?. Zbiorowe to opinio communis (‘powszechne poglady’, czy-
li opinie o produkcie wyrazane przez grupe spotkanych , przypadkowo”
konsumentéw) badz instytuty czy placéwki naukowe. Do autorytetow
indywidualnych mozna natomiast zaliczy¢ specjalistow rzeczywistych
(przedstawionych z imienia i nazwiska) lub antonomastycznych (identy-
fikowanych z profesja za pomoca jakiego$ rekwizytu, np. fartuch lekarski
pozwala rozpoznaé w reklamujacej postaci lekarza). W tej grupie autory-
tetéw mieszczg si¢ tez konsumenci: znani (osoby stawne i rozpoznawalne)
inieznani (tzw. przeci¢tni uzytkownicy), petniacy funkcje exemplum?®, za-
tem stanowigcy swoistg reprezentacj¢ potencjalnego odbiorcy.

W reklamach zaréwno prasowych, jak i telewizyjnych w roli autoryte-
téw wystepuja znani aktorzy i aktorki, piosenkarze i piosenkarki, sportow-
cy i dziennikarze.

Reklamujg oni bardzo rézne produkty — od herbaty czy kawy, suple-
mentéw diety, przez kosmetyki, $rodki czystosci, po ustugi bankowe czy
oferty telefonii komérkowej. Por. przyktad:

& riposta

. na dyskomfort
@ _  po positku.
ahaa Gol
» o .
> Ulgixa [
) 5
o ¢
l | B P
\ y positku
=

Wykorzystywanie motywu autorytetu to zatem przyktad znanej juz sto
lat temu 1 weigz popularnej strategii reklamowej, w ramach ktérej tadunek
perswazyjny zawiera si¢ nie tylko w strukturach jezykowych, ale réwniez
niejako na zewngtrz komunikatu — w samym fakcie pojawienia si¢ osoby
rozpoznawalnej i lubiane;j.

P, Lewiniski, Retoryka reklamy..., s. 76.
%Tamze, . 78.
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Propozycje Cwiczen:

1. Odwotujac si¢ do tresci reklam z okresu XX-lecia migdzywojennego
(reklamy ,,Przemystawki” i czekoladek firmy , Tuchs”), w kilku zdaniach
scharakteryzuj autorytety w nich wyste¢pujace (kim byly te osoby, czym si¢
zajmowaly, za co zostaty docenione). Mozesz skorzystac z r6znych zrodet
informacji. Nastepnie zastanow sie, dlaczego zaréwno dawniej, jak i wspét-
cze$nie do reklam chetnie angazowane byty i s osoby znane i popularne.

2. Zastandw sig, kto z twojego najblizszego otoczenia (rodzina, zna-
jomi, koledzy z klasy) mogtby wystapi¢ w reklamie jakiego§ produktu?
Wskaz i opisz towar, ktory bedzie reklamowat. Wypisz te cechy wybranej
osoby, ktdére zagwarantuja sukces twojej reklamie, co niewatpliwie przetozy
sie na zyski ze sprzedazy produktu.

3. Zadanie twoércze — nauczyciel ma na biurku tzw. pudetko niespo-
dzianke¢. Dzieli klas¢ na 4-5 grup. Przedstawiciel kazdego z zespotéw
podchodzi do biurka i losuje jedng rzecz (np. nozyczki, papier toaletowy,
proszek do pieczenia, latarke, chochle, skarpetki, doniczke). Zadanie
uczniéw polega na tym, by zastanowic sie, ktora ze wspétczesnych znanych
im 0s6b — celebrytéw mogtaby zareklamowa¢ wylosowany przedmiot. Swéj
wybér uczniowie muszg uzasadnié. Nastepnie tworza reklame tego pro-
duktu, w ktérej gtéwna role przypisza wybranej postaci. Jedna z grup be-
dzie przygotowywaé graficzny projekt reklamy prasowej, druga scenariusz
reklamy telewizyjnej, trzecia radiowej, czwarty zespdt zajmie sie reklama
w internecie.

Nalezy podkresli¢, ze lekcje o reklamie na kazdym etapie ksztalcenia
wpisuja si¢ w realizacje zalozen podstawy programowej (ktéra od 2009 r.
przechodzi cyklicznie ewolucje) w zakresie ksztalcenia jezykowego, ko-
munikacji i kultury jezyka oraz tworzenia wypowiedzi czy samoksztalce-
nia ucznia, kiedy rozwija umiejetnosci krytycznej oceny przekazywanych
informacji. Poprzez $wiadomy kontakt z komunikatem reklamowym
uczen, poczawszy od szkoly podstawowej, bedzie doskonalil umiejetnosé
rozumienia znaczen dostownych i prostych znaczen przeno$nych tekstu;
zdobedzie §wiadomo$¢ jezyka jako wartosciowego i wielofunkeyjnego na-
rzedzia komunikacji; bedzie identyfikowat wypowiedz jako tekst reklamo-
wy. W zakresie analizy i interpretacji nabedzie umiejetnosei $wiadomego
i refleksyjnego odbioru tekstow kultury; uformuje swa wrazliwosé; w kon-
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takcie z tekstem bedzie ksztattowat hierarchie wartosci?’; doskonalit umie-
jetnosci wypowiadania si¢ w mowie i piSmie oraz rozwijat wiedz¢ o jezyku.

W starszych klasach szkoty podstawowej (kl. VII-VIII) lekcje o rekla-
mie bedg poszerzaty nabyta wezesniej wiedze i umiejetnosci, m.in. w zakre-
sie rozpoznawania i rozrézniania Srodkéw perswazji i manipulacji; pojawia
si¢ na nich takze zagadnienia zwigzane z etyka wypowiedzi komunikatu
reklamowego.

Na poziomie szkoty ponadpodstawowej zajecia poswigcone reklamie,
a zwlaszcza jezykowi reklam, moga realizowa¢ rézne postulaty polityki
o$wiatowej. Np. uczen bedzie potrafit: odczytywaé w tekstach reklamo-
wych tresci jawne i ukryte, rozpoznawa¢ zastosowane w reklamie $rodki
jezykowe 1 wskazywac ich funkcje; rozpoznawaé , pragmatyczny i etyczny
wymiar obietnic sktadanych w tekstach reklamy”, dostrzeze manipulacje
jezykowa, a pojecie aktu komunikacji i modelu komunikacji nie bedzie mu
obce.

Wprowadzone przez nas wiadomosci teoretyczne na temat reklamy
oraz propozycje ¢wiczen dotyczacych wykorzystania reklamy z okresu
XX-lecia migdzywojennego na lekcjach jezyka polskiego z pewnoscia nie
wyczerpaly zagadnienia. Majac $wiadomos¢ niedostatkéw, zywimy jednak
nadzieje, ze tekst nasz stanie si¢ inspiracja do poszukiwan i tworzenia no-
wych lekgji oraz projektéw edukacyjnych wykorzystujacych materiat rekla-
mowy mniej znany uczniom.

¥ Zasadnicze zmiany w podstawie programowej nastepuja juz od roku 2009 (Zob. i por. na https://men.
gov.pl/wp-content/uploads/2011/02/2b.pdf [dostep: 02.01.2019]. Kontynuowane sa w latach pézniejszych, a po
wprowadzeniu ustawy , Prawo o$wiatowe” z dn. 16 grudnia 2016 r., obowiazujacej od 1 wrzesnia 2017 r., podstawa
programowa stworzona zostaje na nowo dla nowej osmioletniej szkoly podstawowej i nowego czteroletniego liceum,
piccioletniego technikum i szkét branzowych. (Zob. 1 por. https://www.prawo.vulcan.edu.pl/przegdok.asp?qdat-
prz=akt&qplikid=4186 [dostep: 02.01.2019]).

%870b. i por. Podstawa programowa z jezyka polskiego obowigzujgca od 30 stycznia 2018 r. pkt. Il Tworzenie
wypowiedzi, ppkt. 1.8. https://podstawaprogramowa.pl/Liceum-technikum/Jezyk-polski [dostep: 01.02.2018].
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“Since Fruit is a Must”: on the Language of Advertisements in School

The authors of this article discuss the problem of the presence of advertising
materials in the lessons of Polish, in which students are usually familiarized with
contemporary advertisements. In this context the authors recommend the use
of advertising materials from the interwar period (1919-1939) and suggest they
should be analysed from the following perspectives:

1.Relations between words and images

2.Persuasive function of linguistic elements

3.The use of the motif of an authority.

Theoretical considerations using the above-mentioned aspects are accompa-
nied by so called “didactic proposals”. The advertising materials selected in this
article can be used not only in individual exercises but also as a basis of entire
lesson units.

Keywords: advertising, lesson, persuasion, interwar period
Stowa kluczowe: reklama, lekcja, perswazja, XX-lecie miedzywojenne



