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Abstract: With the development of societies comes the need to create another advertising reality, con-
tained in the texts of advertisements/advertisements. Their content corresponded/-responds to specific
text styles depending on the development of text forms and structures, competences of text producers,
linguistic and social norms and changing economic conditions. The development of media as carriers of
specific textual tendencies is also significant here. Using examples of advertisements/advertisements
from different social realities over time, advertising texts will be presented along with a short analysis of
their content, structures and text forms

Keywords: advertising, advertisements, past and today perspective, structural perspective

1. Wprowadzenie

Reklama to nieodlaczny element naszego zycia. Od starozytnosci po er¢ cyfrowa, lu-
dzie starali si¢ przekona¢ innych do zakupu produktéw lub ustug. Teksty reklamowe
nalezg do grupy tekstow o funkcji apelatywno-perswazyjnej, ktore podlegaja na prze-
strzeni lat widocznym zmianom w obrebie struktury i tresci, bedac jednoczesnie
swiadkiem zmian polityczno-gospodarczych, zmian w zakresie medialnym,
acozatym idzie rowniez i przede wszystkim zmian jezykowych. Opierajac si¢
0 jedna z najwczesniejszych definicji reklamy Mariana Golki, reklama to ,kazdy
platny sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow, idei, ustug,
wartoéci przy pomocy okreslonych $rodkéw, w okreslonych ramach prawnych
i W okreslonych warunkach wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich
zaletach, ewentualnie cenie, miejscach realizacji zakupu” (M. Golka 1994: 13). Defi-
nicja ta zachowata swoja eksplikatywna aktualnos$¢ do dzisiejszego czasu.

Wiasciwa prasowa reklama powstata po wynalezieniu prasy drukarskiej przez Gu-
tenberga (1450; por. Z. Bajka 1993). W roku 1612 francuska gazeta ,,Journal General
d’Affiches” opublikowala pierwsza reklamg¢ prasowa w Europie. Nieco pdzniej,
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bow 1704 r. ukazala si¢ pierwsza reklama w amerykanskim dzienniku ,,Boston
News-Letter”. Dynamiczny rozwdj reklamy przypadt na okres rewolucji przemysto-
wej — pod koniec XIX wieku pojawily si¢ nowe media, a wérdd nich m.in. w 1837 r.
telegraf. Prawdopodobnie ten wynalazek nalezy taczy¢ z pojawieniem si¢ reklamy
masowej. Ogromnym przetomem dla masowej reklamy stato si¢ wynalezienie radia.
Pierwszy patent na radio uzyskat Guglielmo Marconi w 1897 roku. Do Polski reklama
radiowa dotarta w 1927 roku i zostata wyemitowana przez rozgtoséni¢ w Poznaniu.
Owczesne reklamy radiowe znacznie roznily sie od tych, ktore znane s3 nam obecnie.
Byly one znacznie dluzsze — przecietny czas trwania reklamy to nawet kilka minut
oraz miaty charakter jednorazowy, poniewaz nie byly jeszcze wtedy nagrywane.
Pierwsza transmisja telewizji czarno-biatej odbyta si¢ w 1926 roku, a kolorowej
w 1928 roku w Londynie. Za pierwsza reklame telewizyjng w Polsce uznaje si¢ re-
klame $rodka przeciwko prusakom ,,Prusakolep”, ktora wyemitowana zostata w roku
1983. Pierwsze reklamy cechowata prosta narracja, przedstawianie produktu w sytu-
acji z zycia codziennego oraz do$¢ doktadna wizualizacja reklamowanego produktu.
Pojawienie sie Internetu w XX wieku zrewolucjonizowalo zycie na Swiecie i otwo-
rzylo interesujace mozliwosci docierania reklamy do masowego odbiorcy na calym
$wiecie. Reklama osiagng¢ta poziom globalny.

W niniejszym artykule przedstawie pokrotce, jak tresci i struktura ogloszen oraz
reklam zmieniaty si¢ na przestrzeni lat wraz z dokonujacym sie¢, wskazanym powyzej,
rozwojem technologicznym. Przedstawiajgc sumujaco opisy efektow zmian i ich
krotka charakterystyke, zaakcentowane zostang kluczowe elementy ogtoszen'/reklam
w przesztosci, oraz te, ktore dominujg obecnie. Podjety temat zacheci do refleksji nad
unikalnymi metodami reklamowania w przeszto$ci oraz strukturg wspotczesnej re-
klamy i jej skutecznoscig dzicki nowoczesnym technologiom. Pozwoli to lepiej wy-
chwyci¢ ewolucj¢ komunikacji marketingowej i jej wptyw na odbiorcow. Glownie
dla reklamy odnoszacej si¢ do XIX wieku konieczne byto zaczerpnigcie kilku archi-
walnych ekscerptow niektdrych historycznych tekstow reklam, pochodzacych z gazet
niemieckich i polskich Lodzer Zeitung?, Illustrirte Zeitung (por. A. Greule/ S. Rei-
mann 2014: 343), Kurjer Warszawski, natomiast weryfikacji przedstawionej krotkiej
charakterystyki wspoétczesnej reklamy czytelnik moze dokonac¢ interaktywnie online
na wskazanych oraz og6lnie dostepnych linkach®.

2. Ogloszenia/reklama w XIX wieku

W XIX wieku zamieszczane byly w lokalnej niemieckiej prasie (w jezyku niemiec-
kim, polskim i rosyjskim) gtéwnie ogloszenia/obwieszczenia lub uwiadomienia
0 charakterze informacyjnym, dotyczace réznych aspektow zycia publicznego. Cze-
sto byly to r6znego rodzaju przekazy oficjalne administracji, urzedow i instytucji ta-
kich jak magistrat, banki, komora celna, gildy lub hoteli oraz osob (rowniez tych

! Por. dyskusje na temat okreslen dla historycznych tekstow reklamowych u A. Greule/ S. Re-
imann (2014).

2 |Lodzer Zeitung byla pierwsza gazetg na terenie Lodzi od 1863 roku.

3 Roéwniez ze wzgledu na ograniczong objeto$é artykutu.
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0 najwyzszym znaczeniu, cara Aleksandra II, policmajstra czy naczelnika miasta).
Warto zauwazyc¢, ze dla szybko rozwijajacej si¢ przemystowo Lodzi interesujaca byta
unikatowa rubryka ogloszeniowa Meldowano do wyjazdu/Zur Abreise angemeldet,
a zawarte w niej informacje wazne byty dla miejscowych fabrykantow, kupcow i rze-
mie$lnikow ze wzgledu na prowadzone interesy z przedsigbiorcami zagranicznymi.

Teksty reklam, tzw. inseratow* oddzielane byty na przestrzeni czasu poziomymi
liniami o r6znej grubosci od pozostatych dziatow gazety, rowniez graficznie poprzez
czarng dton z palcem, wskazujacym na tekst inseratu, zawierajacy najczesciej jedynie
podstawowe informacje o produkcie lub ustudze. Byty one publikowane w biezacych
numerach gazety i w dodatkach do nich, na przyktad w Die Gartenlaube lub Sonn-
tags=Beilage (do Lodzer Zeitung), co byto swego rodzaju poszerzeniem oferty czy-
telniczej, ale mimo wszystko ograniczato ich zasieg do lokalnych spotecznosci.
W miarg rozwoju techniki drukarskiej i wzrostu liczby wydawnictw, ogloszenia za-
czely przybiera¢ bardziej ztozone formy, zawierajace ilustracje i bardziej szczego-
towe opisy oferowanego towaru. Przyktadem moze by¢ reklama mydta Pears w An-
glii, ktora byla jedng z pierwszych reklam wykorzystujacych ilustracje, a w polskiej
prasie tego czasu reklamy kosmetykow w Kurjerze Warszawskim z 1899 roku®
(ryc. 1) i dla poréwnania reklama farby do wloséw z Illustrierte Zeitung (wydawana
w Lipsku) z 1887 roku (ryc. 2).
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Ryc. 1. Kurjer Warszawski 1899.

4 Teksty ogloszef/inseratow formutowane byly identycznie w jezyku niemieckim i polskim.
Dla celow tego artykulu wybrane zostaty reklamy w polskiej wersji.
5 URL: https://contentwriter.pl/stare-reklamy/ (dostep 30.09.2024).

Applied Linguistics Papers: www.alp.uw.edu.pl


https://contentwriter.pl/stare-reklamy/
https://contentwriter.pl/stare-reklamy/
https://contentwriter.pl/stare-reklamy/
https://contentwriter.pl/stare-reklamy/
https://contentwriter.pl/stare-reklamy/
https://contentwriter.pl/stare-reklamy/

Ogtoszenia/reklamy dawnie;. .. 63

Haarfarbe-
mittel,

W 3 Flacon 2,50 Mart,
}\ halbe FL. 1,25 Mart,
‘*\\.\\ MW fiirht fof. echt i1t Blond,
AN Braun und Sdivars,
o !/ / @ fibertrifft alle3 bi3 jeft
0y 2/ e~/ AN Dagewefene; :

H {acon it
Enthaavungsmitiel, 500 T, jue | -
Cntfernung der Haare, wo man jolde nidt
gernt wilnfdht, tnr Beitvammt vou 15 Mimuten

-T ohie jeden Sdhmerzy und Nadiheil ber Haut. |
Nothe & To., gzclin SO., | I
3] 89 Gifenbabnitr. 13.

— - - - -

Ryc. 2. lllustrirte Zeitung 1887.

Teksty historycznych inseratow/anonsow prasowych mozna analizowaé¢ wedtug roz-
nych kryteriow, takich jak: nazwy/nazwiska sktadajacego ogloszenie, tresci oglosze-
nia, formatu, umiejscowienia i typografii. A. Greule i S. Reimann (2014: 338) stwier-
dzaja, ze jest trudne zdecydowac si¢ na okreslenie odpowiedniego rodzaju tekstu jako
ogloszenie/anons, reklama itp. i proponujg do analizy anonséw formule ,,panchro-
niczng”: ,,Unter Beriicksichtigung der im Verlauf der Menschheitsgeschichte mogli-
chen Formen der sprachlichen Kommunikation wird im Folgenden eine ,,Formel* en-
twickelt, die die Konstanten und alle Variablen der Warenwerbe-Kommunikation er-
fasst., a w podsumowaniu dodaja, ze dawniej nie bylo to tak bardzo oczywiste, czy
badacz ma do czynienia z anonsem gazetowym i uzupetniaja: ,,Bei der Ermittlung
haben wir uns auf Inhalte und Funktion gestiitzt — gemaf der panchronischen Formel.
Es gab hierbei wichtige Variablen, wie besonders die Nennung des Produkts, und ver-
zichtbare, z.B. die Erwdhnung des Kaufers. Manche Variablen, wie die Kaufauffor-
derung, konnten nur fehlen, wenn Ersatz vorhanden war, zum Beispiel sprachliche
Kenntlichmachung, wie die Selbstbezeichnungen, Bilder oder das Layout, z.B. Her-
vorhebungen wichtiger Textteile” (A. Greule/ S. Reimann 2014: 355).

Wyglad historycznych ogloszen rozni si¢ znacznie od wspdtczesnych. Wigkszosé
ogloszen podaje swojg zawarto$¢ informacyjng juz w pierwszej linijce, ktora czesto
jest pojedynczym wyrazem, wyrdzniajacym si¢ typograficznie przez inng czcionke
lub wyttuszczenie, wprowadzajace ogloszenie. Jest to najczesciej nazwa magazynu,
firmy, rodzaj uslugi, nazwa towaru, a w przypadku ogloszen typowo informacyjnych,
jak na przyktad w rubryce zgubiono/znaleziono w pierwszej linijce, z wyraznym po-
daniem w pierwszej kolejnosci miejsca, czasu, osoby lub przedmiotu ogloszenia
i ograniczata si¢ do promowania swych ustug i produktow (ryc. 3):

Applied Linguistics Papers: www.alp.uw.edu.pl



Zenon WEIGT 64

; Mam honor zawiadomié szanowny Pu-
: " blicznos¢ iz w dnin dzisiejszym gtwartym
zostal
14
.
@grod
w Pusesji mojej przy ulicy Konstantynowskiej pod Nr. 32)
gdzie opréez wszelkich napojow i przekysek, urzadzilem
takze BILARD. Z przysigpuemi cenami bede sie staral
uzyska¢ wzgledy szanowne) Publicznosei

F. Sellin.

Ryc.3. Lodzer Zeitung 1870/79.

Anonsy mialy zar6wno w niemieckich, jak i w polskich gazetach charakter prywatny,
wzglednie reprezentowaly wytworcg/fabrykanta lub ustugodawce. Rzadko
skierowane byly bezposrednio do jakiej$ wybranej grupy adresatow, np. reflektantow
wybornych tytoniow itp., wrecz przeciwnie poprzez leksem klient, odbiorca,
aw jezyku niemieckim czesto Publikum, adresowane byly do szerokiego grona
czytelnikow. Poza ogloszeniami sklepow o sprzedazy okreslonego artykutu, firm
i fabryk reklamujacych wytwarzany produkt, znajdujemy ogloszenia o charakterze
zdecydowanie prywatnym jak ogloszenia o zargczynach (,,Czesfawa Rozenthal,
Maximiljan Szykier. Zareczeni® — LZ 1899/292), poszukiwaniu pracy, udzielaniu
korepetycji, wzglednie nauki $piewu i gry na fortepianie.

Tematyka inseratow w codziennej prasiec w XIX. wieku byla roznorodna,
odzwierciedlata zycie gospodarcze, sprawy codziennego zycia ludnosci miast, jak
i kulturalne i wyznaniowe. Najczestszymi (w ogolnym ujeciu) kategoriami
tematycznym  byly:  Zgubiono/znaleziono/skradziono/stracono;  Znaleziono;
Nieruchomosci/ruchomosci; Zdrowie; Srodki i produkty spozywcze; Towary
luksusowe; Imprezy i wydarzenia; Ustugi; Poszukiwanie/oferowanie pracy; Sprzedaz
i Inne.

Jezykiem XIX-wiecznych wiadomosci prasowych zajmowata si¢ Olga Wolinska
(1987), ktora o jezyku prasowym pisze w sposob nastepujacy: ,,Jezyk réznych gatun-
kow prasowych charakteryzuje si¢ obecnie wyraznymi, uchwyconymi i opisanymi
przez badaczy cechami sktadniowymi, leksykalnymi i funkcjonalnymi. Wielostronne
badania warstwy jezykowej wspolczesnej prasy udowodnity przekonujaco, ze jezyk
w prasie jest silnie zroznicowany i nie moze by¢ opisywany jako jednorodny typ wy-
powiedzi” (O. Wolinska 1987: 7). Autorka obrata za przedmiot swoich dociekan je-
zykoznawczych jezyk wiadomosci prasowych z okresu 1801-1898. Jezyk wieku dzie-
wigtnastego jest okresem chetnie analizowanym przez badaczy, poniewaz jest to czas
historyczny, ktéry przyniost wiele zmian i przeobrazen w polityce, w rozwoju spote-
czenstw, nauce 1 technice. Dotyczy to rowniez prasy, bowiem prasoznawcy podkre-
$laja, ze okolo potowy opisywanego stulecia powstaje nowoczesna prasa w Polsce.
Do publikacji odnoszacych si¢ do reklamy poczatku XX wieku nalezy zaliczy¢ prace
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Agnieszki Janiak-Jasinskiej (1998), ktora ,,... jest probg wykorzystania reklamy pra-
sowej jako podstawowego zrodta do badan historycznych nad gospodarka i spole-
czenstwem Krolestwa Polskiego poczatku XX wieku” (A. Janiak-Jasinska 1988: 10).
Autorka dokonata wieloaspektowej analizy reklamy handlowej na podstawie kilku
gazet i pism z lat 1900-1912, takich jak: Kurier Warszawski, Kraj, Tygodnik llustro-
wany, Bluszcz i Gazeta Swigteczna. Uzupelieniem wiedzy na temat anonsoéw gaze-
towych w XI1X wieku jest praca Marii Schabowskiej Stownictwo reklam i anonsow
prasowych zamieszczonych w ,, Czasie” (1890-1895), w ktorej przeprowadzona zo-
stata analiza jezykowa tekstow anonséw w podziale na cze$ci mowy. Autorka zwraca
w gtéwnej mierze uwagg na tekst:

[...] ktory ze wzgledu na czas pojawienia si¢ tych anonsow — koniec XIX i poczg-
tek XX wieku — moze budzi¢ zainteresowanie, stanowi bowiem skromne wpraw-
dzie, ale zrodto wiedzy o tym, czym i jak handlowano, jakie w tym wzgledzie byty
potrzeby spoteczenstwa Krakowa (reklama kupiecka), jak prezentowat si¢ w Kra-
kowie problem zatrudnienia (poszukiwanie pracy, poszukiwanie pracownikow),
jak reklamowano szkoty i instytucje prywatnych nauczycieli oraz jak sprzeda-
wano nieruchomosci (majatki, kamienice). Anonse analizowane od strony ich
og6lnej wartosci informacyjnej stanowig w pewnej mierze obraz spoleczny i oby-
czajowy owczesnego Krakowa (M. Schabowska 1990: 7).

Na rolg prasy — w tym w tekstach anonsow, na przyktadzie gazety Lodzer Zeitung,
wydawanej dla mieszkancow dawnej Lodzi zwraca uwage Marcin Michon w swoim
artykule Wyrazanie i opisywanie emocji w tekstach dawnej niemieckojezycznej prasy
lokalnej na przykladzie Lodzer Zeitung 1863-1915. Podsumowujgc przeprowadzona
analize jezykowa konstatuje:

Problem emocji w tekstach publicystycznych i anonsach, zaréwno dzisiejszych,
jak 1 tych z poczatkéw prasy, postrzega¢ nalezy na trzech plaszczyznach:
Po pierwsze, to emocje kieruja dziennikarzem lub ogtoszeniodawcg przy pisaniu
tekstu i okresleniu jego roli; po drugie, tekst moze wywoltywaé w czytelnikach
emocje; po trzecie, sam jezyk tekstu moze charakteryzowac si¢ elementami emo-
tywnymi (M. Michon 2007: 113).

3. Reklama w XX wieku
O wygladzie reklam na poczatku XX wieku pisze Janiak-Jasinska nastepujgco:

Zmiany w wygladzie anonséw prasowych mialy rowniez na celu spotegowanie
sugestywnosci ich oddzialywania. Dowodem tego jest udana proba wprowadzenia
do ogloszen ilustracji dynamicznej, przedstawiajacej sytuacj¢ przed i po nabyciu
produktu lub w trakcie jego uzycia. ... Anonse, ktorym stawiano za zadanie pre-
zentacje towaru i korzysci, wynikajacych z jego zakupu, najczesciej mialty cha-
rakter opisowy, przybieraly forme logicznie skonstruowanych wyktadow, do ztu-
dzenia przypominajacych zwarty artykut prasowy, listow i zwierzen wdzigcznych
nabywcow itp. (A. Janiak-Jasinska 1988: 176).
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W nastepnych dekadach lat XX wieku, charakteryzujacymi si¢ duzymi zmianami zy-
cia spolecznego, kulturowego, wynalazczo$cig, postepem gospodarczym i technolo-
gicznym, wraz z powszechnym korzystaniem z radia i telewizji, reklama jakg znamy
dzis, przeszta kolejng rewolucje. To wtasnie reklamy radiowe i telewizyjne umozli-
wily dotarcie do szerszej publicznosci, a takze wprowadzenie elementéw dzwigko-
wych i wizualnych, ktére zwigkszaly atrakcyjno$¢ przekazu, tak istotng dla poglebie-
nia zainteresowania odbiorcy reklamy i jej zapamigtania. Najpot¢zniejsze kampanie
reklamowe na przyktad wyrobow tytoniowych (Marlboro Man), artykulow spozyw-
czych (Coca-Cola), kosmetykow i wszelkiego rodzaju ustug przescigaty si¢ w jezy-
kowym kreowaniu reklam, wspartym muzyka i dialogami sytuacyjnymi. W polskich
warunkach reklama radiowa i telewizyjna (w porownaniu z reklamg w niemieckich
mediach) zmieniata swoja strukture w mniej rewolucyjny sposob. Reklamy radiowe
skracaty z czasem zawarto$¢ tekstowa z dtuzszym opisem i charakterystyka produktu
na korzys¢ krotszych tekstow z hastowa prezentacja produktu. Pierwsze reklamy te-
lewizyjne z lat 60. do 80., ktore miaty w swoich poczatkach ,,planszowe” reklamowa-
nie z prostym, niekiedy jednozdaniowym tekstem lub frazg wyrazowa, odnoszacymi
si¢ do produktu, jak np. PKO Twoim bankiem, Cukier krzepi, Z Lotem blizej, czysta
zywa welna itp., r6znig si¢ trescig i strukturg od tych dzisiejszych, ale zachowaty
swoja funkcje informacyjng i marke handlowa do dzi§. Wprowadzenie do telewizyj-
nego przekazu reklam zagranicznych wigzato si¢ niekiedy z kalkowaniem reklamy na
przyktad angielskiej czy niemieckiej w grafice, a w przekazie fonicznym stycha¢ byto
ich thumaczenie. Z czasem grafika, obraz ruchomy i §ciezka dzwickowa tworzyty jed-
nolitg cato$¢. Struktura reklam stata si¢ bardziej ztozona, coraz cz¢$ciej wykazywata
technike storytellingu i bazowata na emocjonalnym zaangazowaniu odbiorcy.
Te zmiany mialy ogromny wptyw na sposéb, w jaki marki komunikowaty si¢ z kon-
sumentami, a lata 60. i 80. XX wieku byty ztotym wiekiem dla reklamy. W mig¢dzy-
czasie technologia cyfrowa zmienita reklame. Google Ads, reklamy na Facebooku
i systemy Digital signage staty sie¢ popularne. Dzisiejsza reklama wykorzystuje nie
tylko nowoczesne kanaty przekazu, ale i nowe techniki targetowania (np. remarke-
ting) czy nowe formy reklam (np. video marketing), co powoduje zwigkszenie jej
trafnosci 1 atrakcyjnosci wzgledem klienta indywidualnego czy grupy docelowej.

4. Uwagi o jezyku w reklamie

O jezyku reklamy napisano setki prac naukowych i publicystycznych. W tej czgsci
artykutu chce krotko przedstawi¢ najwazniejsze cechy jezyka reklamy.

Dla osiagnigcia glownych celow reklamy, tzn. zwigkszenia sprzedazy, budowania
marki, edukowania klientow lub wywolywania emocji (np. spersonalizowanie butelki
Coca-Coli z imionami), to jednak jezyk ma kluczowe znaczenie. W reklamach stosuje
si¢ jezyk, ktory coraz bardziej upodabnia si¢ do tego uzywanego na co dzien, mimo
tego ze tematami reklam sa sprawy wazne w zyciu cztowieka typu zdrowie, ubezpie-
czenia, bankowos¢, finanse, bezpieczenstwo w sieci czy pomoc dla potrzebujacych
itp. Jezyk reklamy to fascynujacy obszar badan wielu dyscyplin naukowych, przepro-
wadzanych rowniez interdyscyplinarnie.
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Funkcje tekstow reklamy
Teksty reklam powinny spetniaé trzy zasadnicze funkcje w procesie przekonywania
odbiorcoéw do zakupu produktow lub skorzystania z ushug:

funkcje informacyjng — reklama, zazwyczaj w tekscie gtownym, pozwala odbio-
rcy zapozna¢ si¢ z oferowanym towarem lub usluga. Producent podaje opis
wlasciwosci produktu, jego dziatanie, zastosowanie i korzysci, jakie przyniesie
nabywecy;

funkcje perswazyjng — reklama naktania do wybrania oferowanego produktu
jako lepszego od innych podobnych na rynku;

funkcje przypominajaca — reklama w calosci, wzglednie w czgéci, powtarza
istotne informacje o wtasciwosciach produktu, tworzac w ten sposob sie¢
mapowania znanego produktu w pamie¢ci odbiorcy i utrwala przekonanie o tym,
ze jest to produkt lepszy od produktu konkurencji/zastugujacy na uwage, i na jego
nabycie.

Najistotniejsze cechy jezyka reklamy

Jezyk reklamy powinien by¢ zrozumialy dla ogétu odbiorcow, zwigzly
i przejrzysty. Wzbogacaja go szczeg6lnie przymiotniki i przystowki w opisie
produktu i wyszczegdlnianiu jego zalet.

Slogany reklamowe: jedno lub kilku wyrazowe, poprzez swoja zwieztos¢ trafiaja
w punkt w opisie produktu, skupiaja si¢ na emocjach i potrzebach odbiorcy, np.
,.Just Do It” — Nike; ,,I’'m Lovin’ It” — McDonald’s ;

Wieloznacznos$¢, kreacje jezykowe: ich stosowanie wywotuje rozne skojarzenia
w interpretacji tresci przekazu, powoduje dodatkowe skupienie i przyciaga uwage
odbiorcy, wywolujac jednoczesnie w odbiorze niektérych reklam u$miech.
Kreacje jezykowe, celowe btedy jezykowe itp., sg akceptowane w reklamie, np.
Zywiec ,Zona bez Z to tylko ona”; ,,Domestos. Zabija bakterie na $§mierc”;
Danone ,,Metoda na gtoda”; INKA ,,Chwilizanki. Ztap ulotne chwile. INKA”;
Jezyk wywolujacy emocje: poprzez zastosowanie odpowiedniej leksyki
emocjonalnej, np. ,,Romantyczny prezent dla Niego”, ,,Wyjatkowy prezent dla
Twojej ukochanej!” — wyrazy ,,romantyczny” i,,wyjatkowy” buduja emocjonalne
skojarzenia.

Jezyk zachgcajacy do podjecia natychmiastowego dziatania poprzez odpowiednia
form¢ gramatyczng, np. ,Kup teraz!”, ,Zarejestruj si¢!”, ,,Odkryj nowa
kolekcje!”; ,,Rezerwuj teraz, oszczedz 25%!”. Poza tymi wskazanymi cechami
opisano dziesigtki innych wlasciwosci jezyka reklamy, na wyliczenie ktorych
brakto by tu miejsca.

5. Techniki tworzenia reklamy

Poza przedstawionymi wyzej podstawowymi funkcjami tekstow reklamowych, jak
i cechami ich jgzyka, ktore buduja strukture tresciowa reklam, zostang krotko opisane
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techniki, jakie wykorzystuja tworcy reklam celem uatrakcyjnienia przekazu i utrzy-

mania korzystnych relacji w komunikacji na linii producent — klient.
1. Kreatywnosc:

Tworcy reklam wykorzystujg nowatorsko szeroki wachlarz dostepnych srodkow je-

zykowych 1 stylistycznych komponujac intrygujace stowotwodrczo zbitki stow

i zwroty, ktore przyciagaja uwage odbiorcy. Metafory, gry stow i aliteracje sprawiaja,

ze przekaz jest bardziej atrakcyjny i przyciaga wzrok. Dodatkowo wszystkie elementy

jezykowe w reklamie wspierane sg przez muzyke i obraz.
2. Emocje:

Emocjonalne apele w tekstach reklam powoduja, ze przekaz reklamowy jest bardziej

przekonujacy, wptywa na postawy i zachowania konsumentow, naktania ich do dzia-

fania i dokonania zakupu.
3. Perswazja:

W tworzeniu reklamy wykorzystuje si¢ rozne techniki perswazji, m.in. takie jak:

e powtarzanie zachg¢ty czy sugerowanie pilnej potrzeby nabycia produktu
(np. podanie daty ,,ostatniej szansy, terminu promocji”, trwania tej ,,jedynej
szansy promocji”’), jak roéwniez sugerowanie okre§lonego statusu spotecznego
(,,stac¢ Cig na to”, ,,zaslugujesz na to” itp.);

e autorytety, wzorce do zachowan sposrod celebrytéw, osob publicznie znanych.
Siggano po autorytety, rowniez naukowe, w celu potwierdzenia jako$ci produktu
i oferowanych ustug. Techniki perswazji stanowig nieodtaczny element tekstu lub
odgrywanej scenki w reklamie, ale dla uwiarygodnienia cech produktu, jego
skuteczno$ci  lub  przydatnosci wprowadza si¢ do akcji reklamy
autorytet/specjaliste/eksperta (np. lekarza, polecajacego okreslony lek; bankowca,
wyjasniajacego warunki zalozenia lokaty, przynoszacej korzysci; kosmetologa
lub celebrytki, gwiazdy filmu zapewniajacej o skutecznosci dziatania
oferowanego kremu czy szamponu do wloséw itp.), co dodatkowo wzbudza
U odbiorcy zaufanie do produktu i buduje $wiadomos$¢ marki;

e warto$ciowanie produktu poprzez operowanie dowodami w formie danych
liczbowych, zawartych w tabelach, wykresach czy ujeciach procentowych, jak
i ankiet. Przedstawienie na przyktad twardych argumentow o ekologicznej
uprawie roslin lub naukowych faktow w reklamie oferujacej zdrowa zywno$¢ ma
korzystny wptyw na odbiorce w kontekscie dbatosci o zdrowie i zacheca do
refleksji nad zmiang przyzwyczajen zywieniowych;

e emocjonowanie przekazu w tekscie lub scence reklamowej (zadowolona rodzina
w kuchni, podczas zabawy z dzie¢mi/przy grillu, przy wspolnych positkach na
bazie oferowanych produktow; szczesliwa rodzina podrozujaca wspolnie
w zakupionym samochodzie, wywotujac u widza pozytywne emocje i sktaniajac
go do zainteresowania si¢ tym modelem). Przyktadem moga by¢ réwniez emocje
wzbudzane u odbiorcy w reklamie charytatywnej lub reklamie organizacji
pomocowych, ktéra pokazuje ujmujgce uczuciowo realia potrzebujgcych pomocy
chorych dzieci, i zachgca odbiorcg do wsparcia finansowego;
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e Dbudowanie relacji wzajemnosci i lojalnosci odbiorcy i producenta poprzez
oferowanie darmowych probek (np. producentéw kosmetykow) lub dotaczanie do
zakupionego produktu prezentow.

4. Personalizacja:

Poprzez dane internetowe, ciasteczka oraz algorytmy nadawca reklam moze dostoso-

wac tresci 1 forme reklam do indywidualnych preferencji i potrzeb odbiorcy.

5. Storytelling:

Opowiadanie lub przytaczanie znanych historii do oferowanego produktu. Ta tech-

nika ma na celu przyciagni¢cie uwagi odbiorcy i skojarzenie historii z trescig reklamy,

przez co reklama pozostanie w jego pamieci, np. reklama Johna Lewisa ,,The Long

Wait”, ktoéra opowiada histori¢ oczekiwania na prezent Swigteczny. Na reklamie jest

czytelny kontekst oczekiwania i przypomnienie o zakupie $wigtecznych prezentow —

w tle choinka, piosenki i utwory muzyczne .

Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze przedstawione powyzej techniki, stosowane
w tworzeniu reklamy, wykorzystywane sg rowniez w reklamie spotecznej (takze
0 charakterze edukacyjnym), ktéra promuje wazng tematyke spoteczng, w tym kwe-
sti¢ bezpieczenstwa publicznego, bezpieczenstwa w komunikacji drogowej, na prze-
jazdach kolejowych (np. kampania reklamowa ,,Dumb Ways to Die”), ochrony §ro-
dowiska, ekologicznego rolnictwa czy przeciwstawiania si¢ przemocy w rodzinie.
Witryna Brandvirtising w tekscie ,,Exploring the Impact of Dumb Ways to Die: How
a Creative Campaign Revolutionized Railway Safety Messaging” (z 22. wrze$nia
2023) ocenita znaczenie tej reklamy podkreslajac jej spoteczng role: ,,The phrase
“Dumb Ways to Die” has become synonymous with the idea of avoiding risky behav-
iours and making responsible choices in everyday life. Thanks to its innovative and
entertaining approach, this campaign has undoubtedly made a significant impact on
raising awareness for safety in a way that is both memorable and effective”.

W przekazie reklamowym stosuje si¢ zazwyczaj kilka technik jednoczesnie dla
wzmocnienia oddziatywania na konsumenta w jego wyborach, podejmowaniu decyzji
i zachowania.

Reklamy w XIX i XX wieku réznity sie od dzisiejszych pod wieloma wzgledami.
Ocenianie ich skutecznosci jest jednak trudne, poniewaz zupelie inny byt kontekst
spoleczny, gospodarczy, technologiczny i kulturowy. Niemniej jednak, mozemy po-
dkresli¢ pewne aspekty:

1. Zasieg i dostepnosé: w XIX wieku reklamy ograniczaty si¢ gtdéwnie do druko-
wanych medioéw, takich jak gazety, plakaty i ulotki. Dzi$ jest dost¢p do reklam
poprzez nowe media: telewizje, radio, internet, media spotecznosciowe i platformy
streamingowe. Dzigki temu reklamy docieraja w najlepszej jakosci do znacznie
wigkszej liczby odbiorcow.

2. Personalizacja: w koncu XX wieku i dzisiejsze reklamy sg bardziej spersona-
lizowane. Dzigki analizie danych i technologii reklamowej mozna dostosowac tresci
do indywidualnych preferencji i zachowan uzytkownikow. W XIX wieku personali-
zacja byta znacznie trudniejsza, przekaz reklamowy kierowany byl przede wszystkim
do ogélu spoteczenstwa, a poza tym do wybranych grup spolecznych czy zawo-
dowych.
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3. Jakos¢ i kreatywnosé: w XIX wieku te aspekty uwarunkowane byty rozwojem
redakcji gazet i wydawnictw oraz (w pdzniejszym okresie) mozliwosciami tech-
nicznymi. Wspotczesne reklamy sg bardziej kreatywne, dynamiczne i atrakcyjne. Bar-
wne efekty wizualne koresponduja z réznorodnoscig narracji i pomystowoscig te-
matycznych scen. Wszystkie te elementy wspoitworza reklamowy obraz
rzeczywistosci, a dzieki nowoczesnym narzedziom graficznym i technologii mozna
tworzy¢ efektywniejsze kampanie reklamowe.

4. Jezyk: jezyk obu stuleci odzwierciedlal aktualny stan jezyka uzytkownikow
danego spoteczenstwa. W XIX wieku i do polowy XX wieku byl jezykiem sys-
temowym, norma jezykowa bez zamierzonych udziwnien, celowych bledéw jezyk-
owych i wybujalej kreatywnosci jezykowej. Dzi$ przetamane zostaty wszelkie bariery
jezykowe, a kreatywno$¢ jezykowa nie zna granic, czesto ze szkoda dla normy jezy-
kowej i spotecznej. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze cze$¢ z nich, jak na przyktad krea-
tywno$¢ jezykowa (zabawa jezykiem) czy zamierzone btedy jezykowe, gra stowami
itp., jest pozytywnie odbierana przez odbiorce, wprowadza humor stowny i u$miech,
i co wazne, kojarzona jest z marka.

5. Wplyw na konsumentow: w XIX wieku reklamy byty mniej nachalne, bardziej
subtelne jezykowo, odbiorca czut si¢ indywidualnie zainteresowany oferta. Dzi$ uzyt-
kownik internetu jest przyttaczany reklamami na kazdym kroku, co moze prowadzi¢
do tzw. slepoty reklamowej (ang. Banner blindness), czyli ignorowania reklam ze
wzgledu na ich nadmiar, krzykliwo$¢ i natrectwo, a takie okreSlenia jak reklamoza,
billboardoza czy szyldoza jednoznacznie okre$laja negatywny stosunek odbiorcy re-
klam. Dotyczy to rowniez absolutnej hegemonii reklam w internecie®. Z drugiej strony
reklama spetnia, poza swojg informacyjng i perswazyjng funkcjg, role edukacyjna
W podnoszeniu $wiadomosci w obszarach waznych spotecznie. Budowanie wi-
zerunku marki mozna dla reklamy w XIX wieku kojarzy¢ jedynie ze skromnymi
mozliwo$ciami typograficznymi, z pelnymi szacunku zwrotami jezykowymi skiero-
wanymi do klientow, raczej prostymi frazami jezykowymi. Dzi§ w procesie brando-
wania marki kreuje si¢ w kampaniach reklamowych rozpoznawalno$¢ i zaufanie
wérdd klientow poprzez trafne i chwytliwe logo, utozsamiane z marka charakterysty-
czne kolory i podktad muzyczny czy bogata wizualizacj¢. Poza tym wszystkim re-
klama w internecie ma zasigg globalny.

6. XXI wiek — sita technologii

Trudno jest jezykoznawcy prognozowaé dalszy rozwdj technologii w tworzeniu re-
klamy na kolejne lata XXI wieku, poniewaz to wlasnie od nich i od wspotdziatania
ze sztuczng inteligencja bedzie ten rozwdj zalezny. Na pewno nastapi ugruntowanie
pozycji technologii okotoreklamowych. Latwiej jest znalez¢ w zrédiach interneto-
wych wypowiedzi praktykow i specjalistow, zajmujacych si¢ technologia reklamy

6 M. Golka (2008) w pracy Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (dez)informacyjne
przedstawil rolg Internetu w mechanizmach przekazywania informacji, starajac si¢ odpowie-
dzie¢ na pytanie dotyczace wiarygodnosci Internetu jako zrédia informacji.
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I marketingu niz prognozy jezykoznawcow w tym zakresie. Beata Mordarska (2018),
prezes Veneo, tak ocenia aktualng sytuacje na rynku reklam:

Aktualnym trendem jest adresowanie reklam do waskich grup docelowych z prze-
kazem lepiej do nich dopasowanym. Przy planowaniu mozna zastosowac rozne
kombinacje nastepujacych opcji targetowania (lokalizacja, demografia, zaintere-
sowania, aktywno$ci itp’.

W podsumowaniu do wymienionego tekstu (z dnia 20.12.2017 roku) autorka wska-
zuje na nastepny trend w technologii:

Planowanie mediéw online oznacza dzi§ coraz doktadniejsze docieranie do wia-
sciwych odbiorcoéw, we wlasciwych miejscach, we wlasciwym czasie, z wlasciwag
trescia, jak i formatem reklamowym. Nowoscig sa kampanie hybrydowe, ktore
polegaja na tym, ze np. na portalu spoleczno$ciowym precyzyjnie dobiera si¢ od-
biorcéw wedlug okres$lonych parametrow (np. zainteresowan), by nastepnie
dzigki mozliwosciom remarketingu emitowa¢ im spersonalizowane reklamy
w wyszukiwarce lub na dowolnych witrynach internetowych zrzeszonych w sieci
reklamy display®.

To ocena sytuacji specjalistki technologii internetowych. A co ma do powiedzenia
jezykoznawca w kwestii rozwoju reklamy w XXI wieku?

Na pewne zjawisko w badaniu tekstow reklamowych zwraca uwage A. Radzi-
szewska (2015) w swojej pracy Pragmalingwistyczne wyznaczniki skutecznosci ko-
munikacyjnej tekstow reklamowych, jak sadz¢ waznego dla prognozowania reklamy
w przyszlosci, a mianowicie kwestie dyskursu interlingwalnego, zjawiska zwigzanego
z globalizacja wspolczesnego rynku, a wigc i globalizacja reklam, co znajduje swoje
odzwierciedlenie w tekstach reklam. Szczegoélnie interesujace jest to dla jezyko-
znawcy, bowiem w takich reklamach aktywowany jest wigcej niz jeden jezyk. Au-
torka publikacji dostrzega w tym kontek$cie kolejny problem na plaszczyznie kultu-
rowej w przekazie tej globalnej reklamy, a mianowicie kwesti¢ przystosowalnosci ko-
lejnego z jezykow do finalnego srodowiska kulturowego reklamy. Sadzg, Ze niewielu
z nas jako badaczy, zdaje sobie z tego sprawe, nie wspominajac juz o odbiorcy takiej
reklamy. Swoja droga widze¢ tu interesujacy impuls do dalszych badan nad lingwi-
styczno-kulturowa adaptacjg reklamy. Do tego tematu odnosi si¢ roéwniez tekst,
Agnieszki Sadowicz (2023) z Copywriter.pl, Roznice kulturowe w reklamie, czyli
sztuka adaptacji — 5 kategorii, o ktérych musisz pamieta® (z dnia 5 lipca 2023). Wy-
mienione w tytule kategorie nalezg do marketingu wielokulturowego (cross-cultural
marketing), autorka zalicza do nich: jezyk (thumaczenie w celu odpowiedniej adapta-
cji tekstu i ,,... przystosowanie prezentowanych tresci do konkretnego srodowi-
ska, kraju czy grupy odbiorcow”), tradycja, religia, symbole (znaki i kolorystyka),
historia i polityka — wydaje sie, ze w zakresie wymienionych przez autorke kategorii

" Por. URL https://veneo.pl/blog/historia-reklamy-online-w-polsce/. Tekst z dnia 20.12.2017
roku.

8 Zrodto jak wyzej.

% Por. URL https://www.copywriter.pl/roznice-kulturowe-w-reklamie/ (dostep 30.09.2024).
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sporo do powiedzenia majg inne dyscypliny nauki, poza marketingiem, w tym row-
niez jezykoznawcy. I jeszcze jeden z przykltadow kulturowego spojrzenia badacza na
reklamy, jakiego podjela sie¢ Daria Kubiak (2014: 54), gdzie ,,[S]pot promujacy wy-
darzenie kulturalne sam staje si¢ produktem kultury —moze by¢ analizowany nie tylko
z punktu widzenia jego roli informacyjnej i perswazyjnej, ale takze (a moze przede
wszystkim) swoich walorow estetycznych. Pomyst, idea, gra skojarzen staja sig
pierwszoplanowe wobec typowych celow reklamy. Tworcy spotdéw proponujg od-
biorcy zabawe znaczeniami”.

Podsumowanie

Reklama towarzyszy nam od wiekow, ewoluujac wraz z rozwojem medidow i techno-
logii. Nie ulega watpliwosci, ze od XIX wieku §wiat reklamy ogromnie si¢ zmienit:
Od prostych, tekstowych ogloszen w prasie XIX wieku, poprzez zmienione struktu-
ralnie i treSciowo reklamy dzigki powstaniu radia, telewizji i Internetu w XX wieku,
do dzisiejszych, wyposazonych w doskonate technologie internetowe kampanii rekla-
mowych i nowoczesnych reklam w mediach spoteczno$ciowych. Zmiany te odzwier-
ciedlaja nie tylko postep technologiczny, ale takze zmieniajace si¢ trendy w tworzeniu
reklam, potrzeby i oczekiwania spoteczenstwa. Reklama stata si¢ bardziej spersonali-
zowana i interaktywna, z zaangazowanym odbiorca, lepiej skomunikowanym z pro-
ducentem. Jednym z trendow w kreowaniu reklamy jest podniesienie jej trafnosci
i skuteczno$ci w celu budowania §wiadomosci marki. Dawng reklam¢ cechowaty roz-
budowana struktura tresciowa i ugrzeczniona forma. Przekaz werbalny uzupeknialy
wizualnie ilustracje i typografia. Dzi$ obserwuje si¢ w reklamie uproszczenie prze-
kazu w warstwie jezykowej, a to powoduje skracanie komunikatow reklamowych.
Wykorzystuje si¢ trafne sytuacyjnie slogany oraz zwigzle i tatwe do zapamigtania
zwroty jezykowe, a komunikacja werbalna uczestnikéw-aktoréw odgrywanych sce-
nek tematycznych opiera si¢ czesto na minimum zdaniowym.

Reklama spetnia przede wszystkim wazng funkcje informacyjna, jest potrzebna
W zyciu spotecznym, gospodarczym i politycznym. Jest rowniez zjawiskiem kulturo-
wym i poznawczym przekazem w zglobalizowanym $wiecie, rowniez dla innych spo-
tecznosci.

Niniejszy tekst nie wyczerpuje wieloaspektowego znaczenia reklamy, moze by¢
natomiast jednym z elementow refleksji nad wieloptaszczyznowymi zmianami re-
klamy w perspektywie czasowej. A jakie sg prognozy dla XXI wieku? Zapytana o to
sztuczna inteligencja wymienia szereg $ciezek typowo marketingowych?®, tylko nie-
ktore z nich moglyby by¢ asumptem do rozwini¢cia dalszych badan jezykoznawczo-
kulturowych.

10 Targetowanie; Social Media: Platformy spoteczno$ciowe, takie jak Facebook, Instagram
czy TikTok, to nowe pole do promocji. Krotkie filmy, zdjecia i hashtagi sa czescig strategii
reklamowych; Content Marketing: Blogi, filmy instruktazowe, podcasty — dla budowania za-
angazowania i lojalnosci; Mobile Advertising: Reklamy muszg by¢ dostosowane do réznych
rozmiarow ekranow i zachecac do interakcji; Reklama natywna; Geolokalizacja oraz AR i VR:
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