Wielojezycznos¢ w reklamie — nadawca
l narracja

KATARZYNA WYRWAS
(Katowice)

Wielojg¢zycznos¢ mozna rozumieé wielorako. Ten pojemny znaczeniowo ter-
min wediug Stanistawa Gajdy odnosi¢ si¢ moze do roznorodnosci jezykow etnicz-
nych (wielojgzyczno$¢ etniczna), wielosci struktur tekstowych (wielojgezycznosé
tekstualna), a takze do roznych sposobow opisywania rzeczywistosci (wielojg-
zycznosé paradygmatowa)'. Praca niniejsza dotyczy reklamy telewizyjnej, dotyka
zatem ztozonej kwestii, jaka jest wielojezycznosé w przekazie audiowizualnym.
Przyblizmy nieco t¢ ztozonosé. Po pierwsze —reklama telewizyjna jest wytworem
wielokodowym, bo — cho¢ w duzym stopniu operuje kodem j¢zykowym — jednak
jej gtéwnym elementem sktadowym jest informacja przekazywana w kodzie wi-
zualnym. Spot reklamowy oddziatuje na odbiorc¢ zarowno dzigki przekazowi
werbalnemu, jak i audiowizualnemu, za pomoca obrazu i muzyki. Po drugie —
przekaz reklamowy ma wielu nadawcow, a kazdy z nich wnosi do wspdlnego
dzieta pewne swoiste elementy. Po trzecie —kazdy z nadawcow przemawia do od-
biorcy w inny sposob, na innej ptaszczyznie, realizujac podstawowa intencjg re-
klamy: intencj¢ perswazyjna. Po czwarte — wielojgzyczno$¢ w reklamie mozna
faczy¢ z wieloscia pojawiajacych si¢ w niej gatunkdw wypowiedzi. Badacze rekla-
my (Bralczyk: 16) wskazuja, ze jest to typ tekstu gatunkowo pasozytniczy, bo wy-
korzystujacy do celéw perswazyjnych inne gatunki mowy: artystyczne, urzgdowe,
potoczne.

1 Przedstawione ustalenia pochodza z referatu S. Gajdy pt. Wielojezycznosé a stylistyka, wygtoszo-
nego na XV Konferencji Stylistycznej (Wielojezycznosé w perspektywie stylistyki i poetyki—Kiel-
ce, 24-25 1X 2002 r.). Podaje je za: A. Kominek 2002: 392.
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Publikacje wydane w ostatnich latach, wystarczy wymieni¢ tylko prace Krzysz-
tofa Albina oraz Ewy Szczesnej, omawiaja wielokodowosé reklamy telewizyjne;j.
K. Albin (2000: 60-73) przedstawia zalety i ograniczenia kodu ikonicznego. E.
Szczgsna (2001: 34-99) natomiast zwracauwage na funkcje linii, barwy (oraz psy-
chologiczne wlasciwosci koloréw, ich wartos¢ emocjonalng i symbolike),
$wiattocienia, kompozycji, analizuje funkcje i formy ruchu, a takze dzwigku (w
tym glosu) oraz integracyjna, spajajaca funkcje¢ muzyki. Funkcjonowanie znakow
niewerbalnych w reklamie zostato juz zatem dos¢ doktadnie zanalizowane i w pra-
cy nie bedzie mnie zajmowac.

Wigcej uwagi mozna natomiast poswigci¢ wielosci nadawcdéw w reklamie. Dla
niektérych badaczy (Mackiewicz 1995, Loewe 2001) nadawca w reklamie jest
tozsamy z jej tworca, inni (Jachnis, Trelak 1998: 221) za nadawce uznaja osobg
bioraca bezposrednio udziat w spocie reklamowym. Jerzy Bralczyk (s. 19) stwier-
dza: ,,Uktad nadawczy komunikatu reklamowego jest skomplikowany. Podstawo-
wym nadawca jest zleceniodawca komunikatu: producent, oferent. Agencja rekla-
mowa jest instytucjonalnym konstruktorem komunikatu, a tekst reklamowy ze
stow zestawia grupa ,teksciarzy” (,,copywriters”). Jesli tekst jest mowiony, kto$
go wypowiada i ten ktos jest fizyczna postaciag — nadawca”.

Ewa Szczgsna zauwaza, iz reklama ,,pozbawiona jest jednego autora osobowo
konkretnego. Autor jest zbiorowy, gdyz trudno sprecyzowac, czy autorem jest po-
mystodawca reklamy, czy zleceniodawca, [...] czy tez moze wspdtpracujacy wy-
konawcy — tworcy obrazu i dzwieku” (Szczesna 2001: 166)°.

W pracy pt. Nadawca wszechwiedzqcy w reklamie telewizyjnej (Sujkowska,
Wyrwas, w druku) wyodrebniono dwéch nadawcow wewnatrztekstowych® w re-

2 Dodatkowo powodem niejasnosci sytuacji nadawczo-odbiorczej w reklamie jest to, ze — dzigki
wykorzystaniu w procesie tworczym wynikéw badan rynkowych, stuzacych okresleniu oczeki-
wan klientow — nadawca, wspotautorem przekazu reklamowego staje si¢ takze odbiorca (Szczg-
sna 2001: 166).

3 W pracy tej zaproponowatysmy wprowadzenie podziatu na dwie plaszczyzny aktywnosci
nadawcow: 1) ptaszczyzng zewnatrztekstowa, ktora obejmuje nadawcdw majacych istotny
wplyw na ostateczny ksztatt wytworu tego typu komunikacji perswazyjnej, ale nie ukazujacych
si¢ nackranie (producent, dystrybutor, agencja reklamowa, copywriter, wytwornia filmowa wraz
z pracownikami, takimi jak rezyser, scenograf itd.) oraz 2) ptaszczyzng wewnatrztekstowa obej-
mujacanadawcow wystgpujacych w spocie: nadawcg wszechwiedzacego oraz nadawcow bezpo-
srednich. Warto tu takze odnotowac stanowisko E. Szczgsnej (2001: 170-171), ktora w przekazie
reklamowym wyodrgbnia kategori¢ mediatora. Mediator to rola. jaka przejmuje narrator — po-
Sredniczy on migdzy Swiatem przedstawionym a odbiorca, jest wytworem $wiata i jego kreato-
rem. Wedltug badaczkimediator werbalny moze si¢ przejawiac jako: 1) mediator-bohater.ktoérego
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klamie: 1) nadawce bezposredniego — bohatera komunikatu, ktérym jest aktor lub
inna posta¢ obserwowana na ekranie przez odbiorcéw oraz 2) nadawcg wszech-
wiedzacego — ekwiwalent literackiego narratora wszechwiedzacego®.

Praca niniejsza sytuuje si¢ w obrgbie wspomnianej na poczatku wielojgzyczno-
sci teksualnej. Wielojezycznos¢ widoczna w strukturze tekstu w duzym stopniu
wiaze si¢ z wieloscia nadawcow tekstu reklamowego: kazdy z nadawcow zwraca
si¢ do odbiorcy w inny sposdb i na innej ptaszczyznie. Bohater filmu reklamowego
najczesciej za pomoca swych wypowiedzi (czgsto w jezyku potocznym) stara sig¢
przekazaé informacje o wyjatkowych cechach oferowanego produktu, w sposdb
ukryty naktaniajac do skorzystania z oferty. Nadawca wszechwiedzacy, ktéry nie
pojawia si¢ jako konkretna osoba wystepujaca w spocie, ujawnia si¢ odbiorcom
jako gtos, podsumowuje i komentuje dziatania bohateréw reklamy oraz wypowia-
da koncowy slogan. Nadawca ten zatem naktania do zakup6w najczgsciej w spo-
sob jawny. Do sfery dziatania nadawcy wszechwiedzacego naleza takze poja-
wiajace si¢ na ekranie napisy informacyjne lub hasta, oddziatuje onna odbiorcg nie
tylko za pomoca bodzcow stuchowych (gtos), lecz takze za pomoca bodzcow wi-
zualnych (napis). Wielos¢ nadawcéw wreklamie telewizyjnej mozna zatem uznad
za przejaw wielojezycznosci lub wielogtosowosci. Omawiane zjawisko niech zi-
lustruje ponizszy schemat oparty nareklamie cegly Porotherm:

nadawca WIENERBERGER PRZEDSTAWIA PRODUCENT
zewnatrztekstowy [napis]
nadawca POROTHERM - Rzym nadawca wszechwiedzacy
wewnatrztekstowy TYTUL [napis]
nadawca Tak dawno temu, ze najstarsi Rzy- NARRATOR
wewnatrztekstowy mianie nie pamigtaja, w Rzymie zro- nadawca wszechwiedzacy
bito si¢ okropnie zimno. Zmarznigty [glos meski]

Neron szukat schronienia przed chto-
dem, gdy nagle co$ przykuto jego
uwagg. Od domu Porothermusa bito
ciepto!

zadaniem jest m.in. prezentacja produktu, 2) mediator-narrator znajdujacy si¢ poza $swiatem
przedstawionym oraz 3) mediator ideologiczny, ktory ujawnia si¢ jako wypowiedZ hastowa, slo-
gan.

4 Badacze nazywaja ten typ nadawcy ,.gtosem spoza kadru” (np. Albin 2000: Szczgsna 2001).
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nadawca — Ja ci dam popali¢, madralo! [mowi BOHATER

wewnatrztekstowy Neron podpalajac budynek] A przy nadawca bezposredni
okazji podgrzeje obywateli.

nadawca Pozar objat caly Rzym. Caly? Nie! NARRATOR

wewnatrztekstowy  Okrutnik nie wiedzial, ze cegta jest nadawca wszechwiedzacy
taka ciepfa i ognioodporna.

nadawca Porotherm. Cegta na mur. Bez docie- nadawca wszechwiedzacy
wewnatrztekstowy  plania. HASLO [gios meski]

Kolejnym wazkim dla wielojgzycznosci reklamy zagadnieniem jest jej
ztozonos¢ gatunkowa. Cel illokucyjny reklamy (mowie to, bo chce, abys kupil x)
powoduje, ze gatunek ten, by spetnié¢ swoje zadanie, powinien silnie zaangazowac
uwage odbiorcy. Dzigki wykorzystaniuréznych typéw wypowiedzi reklama staje
si¢ gatunkiem ztozonym. Wystgpowanie sekundarnych gatunkéw mowy w rekla-
mie omawia R. Dybalska (2000: 206-215) przedstawiajac funkcje wykiadu, prze-
chwalkiizyczen. Oreklamiejako hybrydzie gatunkowej pisze 1. Loewe (2001: 35-
2-356) wymieniajac gatunki, ktore tekstreklamowy taczy na zasadzie kolazu: list,
bajke, wywiad,wykiad, raport naukowy, zyczenia, ankietg, zaproszenie, wyjasnie-
nie, definicjg, opis, rozmowg potoczna, opowiadanie. Wsrdd tego bogactwa gatun-
kowego uwage moja zwrocity zwiaszcza dwa ostatnie wymienione typy wypowie-
dzi: rozmowa iopowiadanie.Natematrozmowy potocznej wtekscie reklamowym
wypowiadatam si¢ w osobnej pracy (zob. Wyrwas 2003), w ktorej dowodzitam, iz
nadawcy tekstow reklamowych czgsto wykorzystuja wzorzec codziennej rozmo-
wy po to, aby spowodowac wzrost akceptacji dla przekazywanych w reklamie tre-
sci. Nie bez znaczenia jest wielos¢ tematyczna, ktdra cechuje rozmowg, poniewaz
pozwala umiescié¢ ten gatunek mowy w reklamach niemal wszystkich produktow.
Niezwykle czgsto imituje si¢ w spotach rozmowy tzw. zwyklych ludzi, poniewaz
okazujg si¢ oni wyjatkowo wiarygodni i przekonujacy dzigki swemu podobie-
nstwu do odbiorcéw —potencjalnych klientéw. Odbiorcy moga si¢ znimiidentyfi-
kowa¢, zas wykorzystanie w reklamie rozmowy zmniejsza dystans migdzy posta-
ciami na ekranie i telewidzami.

Ewa Szczesna (2001), nazywajaca reklamg pastiszem form méwienia, stwier-
dza, iz wypowiedz reklamowa ,,prezentuje postawg egzystencjalnie dialogowa,
Jest to dialogowo$¢ afirmatywna”. Z afirmatywnosci tej wedtug badaczki wynika
,wchianianie i potwierdzanie glosow”, a dialogowos¢ reklamowa uznana zostaje
za ,dialogowosc¢ echa” (Szczgsna2001: 108). Tekst ponizszej reklamy zbudowany
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Jjest w duzym stopniu na powtorzeniu informacji wczesniejszej, zwykle jest to po-
wtorzenie doktadne:

Na katar stosowatam rozne srodki: krople, masci, ale dopiero ostatnio moj lekarz pole-
cit mi naprawdg skuteczny lek — Acatar. Dziala potréjniei jest w aerozolu. [<— nadaw-
ca bezposredni — kobieta].

Acatar ma optymalny sktad i forme aerozolu, dzieki ktorym dziata potréjnie — szybko
odtyka nos i ulatwia swobodne oddychanie az do 12 godzin. Zwalcza katar i udraznia
wscia zatok przynosowych. Acatar ma sktad i forme aerozolu. Acatar na katar. [«-
nadawca wszechwiedzacy — glos meski]

Potrojnie skuteczny. [« nadawca bezposredni — kobieta].

Dialog prezentowany w reklamie jest niby-dialogiem, spojnos¢ zapewnia mu
przede wszystkim ,,idea reklamowanego przedmiotu” (Szcz¢sna 2001: 109), np.:

[nadawcy bezposredni (trzech chtopcéw) rozmawiaja na temat dziewczgcych upodo-
ban]

— Dziewczyny szaleja za pigknym u$miechem.

— Nie, one uwielbiaja $wiezy oddech!

— Zeby znalez¢ dziewczyng, trzeba mie¢ zdrowe zgby bez préchnicy.

Nowa pasta Colgate Triple Action z systemem Germ Defense usuwajqc bakterie daje ci
skutecznq ochrone przed prochnicq, biale zeby i swie?y oddech. [« nadawca wszech-
wiedzacy — glos meski]

Z niby-dialogiem spotykamy si¢ takze w reklamach pokazujacych ,,paralelne
opinie na temat produktu”. (Szczgsna 2001: 109), np.:

[nadawcy bezposredni (dzieci) krzycza]

— Pelno smaku!

~ W Monte firmy Zott znajdziesz wiele dobrego. [« nadawca wszechwiedzacy — gtos
meski]

~ Pelno sily!

—~Mmm! Pelno frajdy!

~ Monte firmy Zott. Pelno smaku. Pelno sily. Pelno frajdy. [<— nadawca wszech-
wiedzgcy — gtos meski].

Wymiananiby-replik w reklamowym niby-dialogu uwydatnia zatem te elemen-
ty przekazu, ktore odbiorca powinien zapamigtaé, czyli pozytywne opinie na temat
oferowanego produktu. Wielogtosowos¢ przejawiajaca si¢ w powyzszych przy-
ktadach stuzy spotggowaniu dziatania reklamy, zas powtarzanie tych samych por-
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¢ji informacji mozna uzna¢ za zabieg mnemotechniczny stosowany w celu u-
ksztatltowania lub zmiany przekonan klientow.

W dalszej czgsci pracy omowig pokrotce kwestie wykorzystania opowiadania
potocznego w celu perswazyjnym. Na temat ten wypowiadaty si¢ Bozena Ostro-
mecka-Fraczak i Ewa Grochulska (2002: 486-488), ujmujac zagadnienie w kate-
goriach intertekstualnosci’.

Opowiadanie najczg$ciej nie wystepuje w reklamie jako samodzielny tekst, po-
niewaz ze wzgledow praktycznych (i perswazyjnych){aczone bywaz innymi prze-
jawami akty wnosci nadawcow. Poréwnajmy przykiad:

13.26 miatam pociag. Zamowilam sobie BOHATER [dziewczyna]
takso wke¢ pod dom. nadawca bezposredni
— Proszg pana, szybciej, szybciej!
—Robig, co mogg! BOHATER [taksowkarz]
nadawca bezposredni
Mowig: — Naprawdg nie da si¢ szybciej? BOHATER [dziewczyna]
nadawca bezposredni
— Proszg pani, czerwone! BOHATER [taksowkarz]
nadawca bezposredni
Podjechalismy. Szybko ptacg. Zanim on mi BOHATER (dziewczyna]
wydat... Kolejna minuta... Adrenalina robi nadawca bezposredni
swoje!

Dezodorant Dove jest inny. nadawca wszechwiedzacy

[napis]

Dove mnie nie zawiodt. BOHATER [dziewczyna]
nadawca bezposredni

Jedyny dezodorant, ktéry lqczy w sobie za- nadawca wszechwiedzacy
lety kremu nawiliajqcego i skutecznego [gtos meski]

antyperspirantu.

5 Autorki omawiaja m.in. zaobserwowane w reklamach telewizyjnych nawiazania do opowiadan
autentycznych i opowiadar fikcyjnych. Opowiadanie autentyczne pozwala przedstawic zalety re-
klamowanego produktu, dyskredytujac produkty konkurencyjne oraz ukaza¢ produkt z punktu
widzeniazwyklego uzytkownika, ,,nie narazajac nadawcy na zarzut nieprawdziwosci”. Nawigza-
nie do schematu opowiadania tikcyjnego ma za zadanie zabawié¢ widza, zainteresowac¢ go i wy-
rézni¢ dany komunikat sposréd innych (Ostromgcka-Fraczak, Grochulska 2002: 486-488).
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Skutecznosé i pielggnacja w jednym. nadawca wszechwiedzacy
[napis]

Torbe do gory [gest rak] i tak sobie mysle: BOHATER [dziewczyna]

»Czy wszystko w porzadku?” [pauza) nadawca bezposredni

Hmm... Pytanie, prawda... Oczywiscie, &

wszystko w porzadku!

Reklama rozpoczyna si¢ opowiadaniem, w ktérym bohaterka przytacza frag-
menty rozmowy ztaksdwkarzem. W tym momencie obserwujemy przejaw aktyw-
no$ci nadawcy wszechwiedzacego — napis, ktory informuje o unikalnosci produk-
tu: Dezodorant Dove jest inny, a bohaterka kontynuuje opowies¢: Dove mnie nie
zawiodl. Odpowiedzig na te stowa jest glos nadawcy wszechwiedzacego, ktory in-
formuje o walorach dezodorantu. Dodatkowo pojawia si¢ napis: Skutecznosé i pie-
legnacjaw jednym, za$ zakonczenie reklamy i zarazem rozwiazanie akcji stanowi
komentarz bohaterki. Tekst narracji, ktory wypowiada nadawca bezposredni,
przerywaja wypowiedzi i napisy nadawcy wszechwiedzacego nasycone praktycz-
nymi informacjami. Taki ukiad tekstu — co pokazaly wczesniejsze przyklady — jest
typowy nie tylko dla reklam narracyjnych, ma on ksztalt swoistego dialogu pomig-
dzy roznymi nadawcami wewnetrztekstowymi.

Wypowiedzi narracyjne przy pewnych modyfikacjach celu komunikacyjnego
(oraz czasami struktury) moga funkcjonowa¢ jako elementy sktadowe kawatdw,
narzekan i innych gatunkéw mowy (por. Wyrwas 2001, 2002). Naturalnym kon-
tekstem zyciowym narracji potocznej jest jednak rozmowa®. Obserwacja potocz-
nych tekstdw narracyjnych pozwala na przedstawienie eksplikacji semantycznych
réznych odmian narracji, ktérych wsp6lnym elementem jest komponent mowie:
zdarzylo sie..., zas elementami réznicujacymi sa komponenty zawierajace ekspli-
kacje celu komunikacyjnego. Oto niektdre z intencji komunikacyjnych nadawcy w
opowiadaniu potocznym: mowie (opowiadam) to, bo chce, zebys wiedzial o tym,
co si¢ zdarzylo, mowie (opowiadam) to, zebys wiedzial, co robi¢ lub czego nie ro-
bi¢, gdy dziejq sie podobne rzeczy, mowie (opowiadam) to, bo chce, zebys myslal,
ze jestem dobry / odwazny / mqdry / sprytny itp.; mowie (opowiadam) to, bo chce

6 Narracja potoczna wystgpujaca w rozmowie nie posiada jednolitego celu komunikacyjnego. Za
pomoca tego gatunku mowy nadawca pragnie przekazac stuchaczowi wiedzg o pewnych zdarze-
niach, sktoni¢ do czegos lub przed czyms ostrzec. wywrze¢ naodbiorcy pozytywne wrazenie. do-
starczy¢ mu rozrywki albo zaakcentowaé¢ wynikajacq z przezywania podobnych zdarzen wspdl-
notg, solidarnos¢ ze stuchaczem (por. Depta 1998. Wyrwas 2001).
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cig zabawic¢; mowie (opowiadam) to, bo chee, zebys wiedzial, ze mnie i tobie zda-
rzajq sie podobne rzeczy. Wymienione komponenty zwigzane sa (kolejno) z infor-
matywna, dydaktyczna, impresywna, ekspresywna (autoprezentacyjna), ludyczng
1 integrujaca funkcja narracji (por. Wyrwas 2001).

W przypadku narracji potocznej wystgpujacej w reklamie mamy do czynienia
ze zmiang kontekstu zyciowego gatunku’. Umiejscowienie opowiadania w tekscie
reklamowym, czyli w nowym kontekscie zyciowym, powoduje modyfikacj¢ in-
tencji nadawcy: do wielosktadnikowego celu komunikacyjnego dotacza sig inten-
cja o charakterze perswazyjnym. Eksplikacj¢ wzorca gatunkowego reklamy narra-
cyjnej mozna wigc przedstawi¢ nastgpujaco:

mowig (opowiadam): zdarzyto sig...

wiedz, ze istnieje X

mowig: byto mi Zle, ale x mi pomogt

wiedz, ze x jest dobrym produktem

mowig (opowiadam) to, bo chcg, zebys kupit x

moéwig (opowiadam) to, bo chcg... («— inne cele komunikacyjne)

Intencj¢ perswazyjna (inowie (opowiadam) to, bo chee, zebys kupil x) nalezy od-
rozni¢ od funkcji impresywnej (mowie (opowiadain) to, zebys wiedzial, co robi¢
lub czego nie robic, gdy dziejq si¢ podobne rzeczy), jakg moze petnié¢ potoczne
opowiadanie. Perswazyjny cel komunikacyjny w imitowanym w reklamie opo-
wiadaniu awansuje do rangi nadrzednego celu nadawcy.

Istotnym warunkiem skutecznosci reklamy jest jej wiarygodno$¢. Fakt, ze dany
tekst jest przez odbiorcg rozpoznawany jako reklama, powoduje niski stopien ak-
ceptacji zawartych w nim informacji. Jacek Kall (1998: 29-30) pisze: »Swiadomy
konsument jest nieufny, wiedzac, ze informacje zamieszczone w reklamie po-
chodza znieobiektywnego zrodta”. ,,Ambicjareklamy jest stworzenie warunkow,

7 Kontekst zyciowy gatunku jest pojgciem stosowanym w badaniach niemieckiej krytyki form.
Oznacza typowe okolicznosci uzycia gatunku wraz z ewentualnymi powiazaniami instytucjonal-
nymi. Wedtug przedstawicielikrytyki form wiasciwe okreslenie kontekstu zyciowego (niem. Sitz
im Leben) statych form wystgpujacych w Biblii warunkuje poprawne ich zinterpretowanie
(Lohfink 1987: 25-40). W badaniach tych zwraca si¢ takze uwagg na konsekwencje zmiany kon-
tekstu zyciowego. Przyktadem moga tu by¢é zmiany zwiazane z przeobrazeniem instytucji, w ra-
mach ktdrej funkcjonowat dany gatunek. Przeobrazenia dokonujace si¢ w instytucji prowadza do
pojawienia si¢ zmian w samym gatunku wypowiedzi (np. zmiana funkcji hymnu, pierwotnie spie-
wanego tylko w $wiatyni, wywotana przez przeniesienie tego gatunku w nowy, swiecki kontekst
zyciowy).
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w ktoérych nieufnosé czy wrgez opor odbiorcy zostalyby przezwycigzone” (Pitrus
1999: 116). Aby spowodowac wzrost akceptacji dla tresci przekazywanych w re-
klamie, agencje stosuja rédzne techniki. Jedna ze strategii, ktdra stosujg tworcy ko-
munikatéw reklamowych, jest ,,dazenie do zniwelowania réznicy pomigdzy do-
$wiadczeniem codziennym a rzeczywistoscia wyimaginowanego swiata reklamy”
(Pitrus 1999: 116). Jedna z szesciu podstawowych form filméw reklamowych,
zwana przez Jacka Kalla (1998: 129) ,kawatkiem zycia” (slice-o f-life), opiera sig¢
na schemacie klopoty—rozwiqzanie—zadowolenie:

KLOPOTY — Na katar stosowatam rézne $rodki: krople, masci,

ROZWIAZANIE - ale dopiero ostatnio méj lekarz polecit mi naprawde
skuteczny lek — Acatar.

ZADOWOLENIE - Dziata potrojnie i jest w aerozolu. [...] Potrojnie skuteczny.

Stworzone na tej podstawie filmy prezentuja typowe sytuacje z zycia codzien-
nego i wykorzystuja codziennie spotykane formy jezykowe, a wigc rozmowy bo-
hateréw czy potoczne opowiadania®. Typowe codzienne zachowania jezykowe
imitowane przez bohateréw reklam maja za zadanie przekonaé potencjalnych
klientow o wiarygodnosci nadawcow sugerujac ich bliskos¢ z widzem.

»Klient podchodzi (do reklamy) z uaktywnionym systemem obronnym (przy-
najmniej wtedy, gdy spostrzega nadawcg jako manipulatora). Klient przygotowa-
ny jest na to, aby by¢ sceptycznym” (Kall 1994: 21). W przekonaniu odbiorcy o
skutecznosci i potrzebie zakupu reklamowanego produktu pomagaja bohaterowie
filmu — czgsto sa to eksperci, osoby fachowe, jak np. lekarze, farmaceuci, pracow-
nicy serwisdw, inzynierowie, naukowcy. Wydaje si¢ jednak, ze bohaterowie spofu
nie zawsze musza by¢ ekspertami, aby skutecznie przekonywac konsumentow.
Przecigtny konsument czgsto dowiaduje si¢ o pojawianiu si¢ narynku nowych, re-
welacyjnych produktéw od cztonkow rodziny, znajomych czy sasiadow. Ten, kto
wyprébowatl dany produkt, przekazuje innym swoja opini¢ o nim w trakcie co-
dziennych kontaktow jezykowych. Dlatego w reklamie czgsto pojawiaja si¢ zwy-
kli ludzie, przecigtni uzytkownicy produktu, ktorzy realizuja jeden z komponen-

8 W artykule brakuje miejsca na analiz¢ elementow potocznych wykorzystywanych w reklamie w
celu perswazyjnym, zreszta omawiano juz to zagadnienie, cho¢ w nieco innym kontekscie. Por.
uwagi A. Skudrzykowej (1992) na temat wykorzystania elementow jezyka potocznego przez
nadawcg w celuzapewnienia sobie wiarygodnosci i zmniejszenia dystansu z odbiorcami oraz ar-
tykut M. Kity (1993) dotyczacy perswazyjnego uzyciajg¢zyka potocznego w kontakcie ogolnym.
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tow wzorca gatunkowego opowiadajac o swoich ktopotach i o ich szczgsliwym za-
zegnaniu dzieki reklamowanemu produktowi (mowig: bylo mi Zle, ale x mi
pomaogt):

Nigdy nie sadzitam, ze kiedys zagram w reklamie. | jeszcze do tego szamponu prze-
ciwlupiezowego. Sama mialam kiedy$ tupiez i przekonalam sig, ze ,,cudowne” [gest
oznaczajacy cudzystow] szampony — to bujda! Gdy zobaczylam Nizoral w telewizji,
pomys$lalam sobie, Ze jest taki sam jak inne szampony. Ale kolezanka powiedziala
mi: ,,Sprébuj!”

Nizoral niszczy drobnoustroje wywolujqce fupiez. [« glos mgski — nadawca wszech-
wiedzacy]

Kilka razy umylam glowe Nizoralem — i lupiez zniknal!

Nizoral — zwyciestwo medycyny wwalce z lupiezem. [« glos megski —nadawca wszech-
wiedzacy]

Nie wierzcie reklamie, zapytajcie znajomych. O Nizoral.

Przecietny uzytkownik nie musi by¢ szczegolnie atrakcyjny fizycznie — jego
atrakcyjno$¢ polega na podobienstwie do odbiorcy, ktéry moze si¢ znim identyfi-
kowac, zas wykorzystanie w reklamie schematu narracyjnego zmniejsza dystans
miedzy postaciami na ekranie i telewidzami. Jacek Kall (1998: 132) stwierdza:
»Przecigtny uzytkownik bywa bardziej wiarygodny od eksperta, gdyz jego opinie
wynikaja z praktycznego spojrzenia na produkt i jego uzytkowanie. Poza tym
przecietny uzytkownik sygnalizuje telewidzom: ,to jest produkt dla zwyktych,
normalnych ludzi”.

Dla skutecznosci reklamy istotna kwestia jest utrwalenie w pamieci odbiorcow in-
formacji, ktore przekazuje, a jest to informacja zawarta we wzorcu gatunkowym kaz-
dej reklamy: wiedz, ze x jest dobrym produktem. Wykorzystuje sig tu rozne strategie,
oddziatujac na zmysty widza muzyka i obrazem, zaskakujac modyfikacjami frazeolo-
gicznymi, odwotaniami do literatury, filmu, malarstwa, przyciagajac uwage odbiorcy
humorem stownym i sytuacyjnym. Tworcy reklam wykorzystuja forme, ktdra utatwia
zapamiegtywanie tresci. Badacze jezyka oraz psychologowie (van Dijk 1985; Trzebin-
ski 1992) uwazaja, ze schemat opowiadania sprzyja jego zapamigtywaniu i odtwarza-
niu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wypowiedz narracyjna zapamigtuje si¢
fatwiej nizopisowa (van Dijk 1985: 148), a schemat narracyjny z centralna kategoria
celu dziataniama dominujaca role w rozumieniu zdarzen z codziennego zycia (Trze-
binski 1992: 33). Czgsto wykorzystywany w tekstach reklamowych schemat kfopo-
ny—rozwiqzanie—zadowolenie jest perswazyjnym odpowiednikiem konstrukcji narra-
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cyjnejzjej obligatoryjnymielementami’. W opowiadaniu modyfikowanym do celow
reklamowych wyraznie zaznaczone jest zestawienie przesziosci z bardziej optymi-
styczna terazniejszoscia, zas klopoty z przesztosci sa wskazaniem na istniejace po-
trzeby i cele nadawcy, ktory dazy do zmiany swego niekorzystnego potozenia, np.:

Taki jestem, ze kazda spraw¢ musz¢ doprowadzi¢ do konca. Jak zobaczylem, ze mam
lupiez, zaczaglem szybko dziataé¢. Kupitem najlepszy szampon, potem drugi, trzeci, po-
rownywatem je, analizowatem ich sktady, ale jakos nie mogitem sobie poradzi¢. Wresz-
cie postanowifem: id¢ do apteki. A tam farmaceuta polecil mi szampon Nizoral.
Nizoral zawiera lek niszczqcy drobnoustroje wywolujqce lupiez. [« glos meski —
nadawca wszechwiedzacy]

Raz na zawsze pozbylem sig¢ tupiezu.

Nizoral —zwyciestwo medycyny wwalce z fupiezem. [« glos meski—nadawca wszech-
wiedzacy]

To chyba dobrze, ze jestem uparty?

Zyciebyloszareiprzygngbiajace. Juz dlugo szukalam prawdziwej milo$ci. Zawsze
chcialam poznaé tego jedynego, nie bylo to jednak tatwe, dopoki nie zobaczytam w
telewizji reklamy Klubu Samotnych Serc. Zadzwonitam i wiecie, co si¢ stato? Moje zy-
ciezmienilo si¢ jak za dotknigciem czarodziejskiej rozdzki! Poznatam super chopa-
ka. Razem jest cudownie. Zadzwon, moze i tobie si¢ poszczgsci.

Jerzy Trzebinski (1992: 31) stwierdza: ,.Informacje o motywach, potrzebach,
emocjach giownych bohateréw maja decydujacy wplyw na rozumienie i zapamig-
tywanie zdarzenia. Jesli informacje o celach zostang podane na poczatku, cate zda-
rzenie staje si¢ bardziej zrozumiale i tatwiejsze do zapamigtania”. Wydaje sig, ze
wykorzystanie formy opowiadania w reklamie ma wymiar psychologiczny. Pro-
wadzone obecnie w ramach psychologii poznawczej badania dowodza, ze potocz-
na wiedza cztowieka magazynowana jest w umysle w formie struktur (schematow)
narracyjnych. Obserwacja codziennych kontaktow jezykowych przekonuje, ze
proces odwrotny do magazynowania wiedzy — jej przekazywanie i odtwarzanie —
réwniez dokonuje si¢ w formie opowiadania. W prymitywnych kulturach oral-
nych, ktore nie znaja pisma i historii, nauki ani filozofii, narracja jest sposobem

9 WilliamLaboviJoshua Waletzky (1967: 12-44,a w szczegdlnosci: 32-41) w wynikuanalizy pro-
stychopowiadan dotyczacych zdarzen z codziennego zycia, zrekonstruowali strukturg¢ narracji,
wymieniajac nast¢pujace jej elementy (ttumaczenie nazw podaj¢ za: J. Warchala 1993: 24):
1) wprowadzenie — Abstract; 2) orientacja — Orientation: 3) komplikacja — Evaluation: 4) roz-
wiazanie — Result; 5) zakoriczenie — Coda. Do elementow obligatoryjnych nalezg oricntdcja_
komplikacja i rozwiazanie (por. Depta 1998).
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przekazywania do$wiadczen kolejnym pokoleniom (Lalewicz 1978: 256; Ong
1992: 186-196). Podobna funkcje w kulturze petnia mity, bajki, podania, legendy.

Niektore reklamy nawiazuja do wzorcow narracji basnii legendy. Narracja taka
wykorzystywana w reklamach stuzy — jak w prymitywnych kulturach — do
porzadkowania, organizowania i wyjasniania zjawisk otaczajacego $wiata. Sche-
mat narracji basniowej, ktory przyjmuja reklamy kierowane nie tylko do dziecie-
cych odbiorcow, sprzyja takze zapamigtywaniu tresci reklamowych oraz uatrak-
cyjnieniu przekazu. Zainteresowanie ma wzbudzi¢ juz poczatek tekstu, ktory wy-
korzystuje typowy dla bajki symptom poczatku: wtérny delimitator poczatkowy
(por. Dobrzynska 1974: 6-7), np. Tak dawno temu, ze najstarsi Rzymianie nie pa-
mietajq... [Porotherm], Tak dawno temu, ze nawet najstarsi Chiniczycy nie pamig-
tajq... [Porotherm], Dawno temu, gdy Tatarzy oblegali Krakow, nadwor polskiego
krola przybyl posianiec... [Lajkonik], Dawno, dawno temu na odleglej planecie
zyl wesoly lud Crunch... [Crunchips]. Pojawiaja sie takze deskrypcje nieokreslone,
ktdére rowniez petnia role leksykalnych delimitatoréw poczatkowych, np. Pewne-
go dnia dwoch milosnikow czekolady odkrylo niezwyklq kopalnie pelna czekola-
dy..., Pewnego dnia szpieg Lakomczuch zostal wystany na misje prawie niemo-
zliwg... [Nestle Chocapic]. Odbiorcow przekonuje si¢ za pomoca tych quasi-mi-
tycznych tekstow o szczegélnych walorach reklamowanych produktéw (np.
wartosci odzywczej sktadnikow zawartych w ptatkach Nestle, cieple i ogniood-
pornosci cegty Porotherm), a dokonuja tego albo nadawcy bezposredni w przyta-
czanych rozmowach, albo nadawca wszechwiedzacy, ktorego wypowiedzi prze-
plataja si¢ z tekstem narracyjnym.

Obserwujac telewizyjne bloki reklamowe fatwo zauwazy¢, ze reklamy narra-
cyjne najczesciej dotycza dobrkonsumpcyjnych czestego zakupu —stodyczy, arty-
kutéw higienicznych i farmaceutycznych, a zatem zakupow stabo angazujacych
klienta z racji niewielkiego ryzyka, jakie ze soba niosa'®. Wedhug Jacka Kalla
(1998: 130) ,,Tam, gdzie wchodza w gre rzeczy mato wazne, ufamy osobom, ktére
sa do nas podobne lub przez nas lubiane”. Jacek Kall (1998: 25) twierdzi, ze w
przypadku zakupdéw stabo angazujacych konsumenta reklama powinna byc¢
wyjatkowo interesujaca, by zwroci¢ uwage odbiorcy. Celem reklamy jest tu prze-
kazanie nazwy markowe;j i tatwo zapadajacego w pamig¢ sloganu. Reklama ma
sprawic, ze konsumenci beda wigza¢ z marka jakies$ przyjemne lub unikalne skoja-
rzenia. Pomimo tych zalecen wydaje sie, ze zadna z analizowanych reklam nie jest

10 W przeciwienstwie do dobr, w ktorych zakup konsument jest mocno zaangazowany ze wzgledu
na ich wysokie ceny i duze ryzyko (por. Kall 1998: 25).
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szczegolnie blyskotliwa czy rzucajaca sig¢ w oczy. Najczesciej zwykly uzytkownik
opowiada o swoich do$wiadczeniach, nie mowiac niczego szczegdlnie pory-
wajacego. A jednak konsumenci kupujg Nizoral i uznaja go za najskuteczniejszy
(cho¢ nie najtanszy) szampon przeciwtupiezowy, kupuja Always Ultra w przeko-
naniu, ze sa to najlepsze podpaski, uzywaja zelu pod prysznic Dove, poniewaz
wierza, ze jest produktem wyjatkowym. Zatem ,,zwykta” reklama moze okazac sie¢
skuteczniejsza od reklamy oryginalnej czy poetyckiej! Skutecznos¢ tego typu re-
klamy mozna thumaczyc¢ jej wyzsza wiarygodnoscia zwiazang z wykorzystaniem
schematu narracyjnego oraz przekonujacego bohatera — zwyktego cztowieka, kto-
ry potrafi zainteresowa¢ widza swoja wypowiedzia.

Reklamowki ze stowna fabuiq bazuja na potocznym doswiadczeniu cztowieka,
na co dzien stuchajacego opowiadan i generujacego wypowiedzi narracyjne, za
pomoca ktdrych przekazuje informacje, ostrzega, poucza, zabawia i kreuje swoj
pozytywny wizerunek u stuchacza. Narracja jest typem tekstu, ktory odbiorca
tatwo identyfikuje i maswiadomos¢, ze w tej formie wypowiedzinastgpuje rozwoj
wydarzen w czasie. Jezeli ustyszy poczatek opowiadania i dotrwa z uwaga do eta-
pu komplikacji, istnieje duze prawdopodobieristwo, ze wystucha takze rozwiaza-
niaakcji, w ktérym zwykle zawarta jest informacja o rewelacyjnym i niosacym po-
moc w kiopotach produkcie. Ludzie interesuja si¢ tym, co dotyczy innych, zatem
narracja zwykle przyciaga i zatrzymuje ich uwage. Opowiadanie o zdarzeniach
stanowi takze uzasadnienie reklamowego twierdzenia x jest dobrym produktem,
poniewaz argumentOw na poparcie takiej tezy dostarcza samo zdarzenie oraz wia-
rygodnos¢ narratora — cztowieka podobnego do odbiorcy. Efekt,,bliskosci” (Jach-
nis, Trelak 1998: 233) konsumenta i nadawcy moze spowodowac zmiane postaw
u klienta, a na taki wiasnie efekt licza reklamodawcy.
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Multilingualism in the Commercial Spot — Speaker and Narrative

The author treats multilingualism as the way of constructing of text structure. Multilin-
gualism in television commercial spot can be describing on several areas: spots use many
codes (verbal, visual and sound code), have many speakers, can have many ways of spe-
aking and use many genres of speech. This article has two main aims. First aim is to de-
scribe multilingualism in quasi-dialog of speakers as a harmony of voices which is pre-
senting product. Second aim is to show multilingualism considered as genres of speech
combination. Author presents how conversional, everyday narrative exists in commercial
text. Everyday narrative is spoken by the speaker which is similar to receiver. Narrative

helps to built commercial’s credibility. It causes increase of consumer’s confidence to the
offered product.
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