UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

Instytut: Filozoficka fakulta
Katedra: Obecna lingvistika
Kierunek: Obecna lingvistika a teorie komunikace

Praca dyplomowa magisterska

Analiza polskiej reklamy audiowizualnej — komunikacja werbalna i
niewerbalna

Promotor Autor:
Prof. PhDr. Jan Kofensky, DrSc. Marta Zajac

Olomouc 2012



UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

Filozoficka fakulta
Obecna lingvistika
Obecna lingvistika a teorie komunikace

Magisterska diplomova prace

Analyza polské audiovizualni reklamy — verbalni a nonverbalni
komunikace

The analysis of Polish audiovisual advertisement — verbal and
non-verbal communication

Vedouci prace Autor:
Prof. PhDr. Jan Koiensky, DrSc. Marta Zajac

Olomouc 2012



Spis tresci

OSWIAACZENIC. ...ttt ettt ettt e sttt e s et e e beesateeabeesseeeeenteeeeenneeeas 4

AT 7] o TSP 6

I. Gender studies a reklama............cocoeiiiiiiiiiii e 8

1.1 Gender STUAIES. ...co.veeeeniieiieitieie ettt ettt 8

1.2 Gender marketing 1 female €COnOmMY..........cccceeriiiiiiiiiieiieiieeieeee e 8

1.3 Genderowe stereotypy W reKIamie..........cccueeevverieeiiienieeiiienieeieesee e eseeee e 9
1.4 Odmienne zwyczaje komunikacyjne kobiet i mgzczyzn a proces

SOCTALIZACYJILY ..t euvieiieetieeiie ettt ettt e et et e e abe e st e sebeeteeesbeensaeenbeenseeesseensseeeensseeas 12

I REKIAMA. ¢ttt st as 18

2.1 Reklama i naklanianie.............coceeienieiiiiiiiniiieeceeeeee e 18

2.2 MOtyWY W TEKIAMIC. ....c.uviiiiiieeiiieciie et et e et e e e e e e e araaeeees 20

2.2.1 CZIOWICK NOWOCZESNY.....ccuvierrieeiieeiieeiieeiiesieeeteesereeseesseeeseessreeseseeesnnnes 20

2.2.2 KODIGLA. ...couiiiitieie ettt et 21

2.2.3 MEZCZYZNA....ccccuveeeuieeeiieeeeiieeesiteeeiteesiteestaeesnseeesssaeensseeanssaesnsseessnnsnseeeens 21

2.2.4 DZICCKO . ..ttt ettt e 22

2.2.5 ROAZINA. ..ottt sttt 22

B D 103 s s USSR 22

22T ZIWICTZE .ot ete e e et e e e et e e e eeaaee e e e e e e e e nnnaes 23

2.2.8 LabOTatOTTUML ... ..eiiuiiiiieiie ettt ettt ettt ettt e et e e 23

2,29 NALUTA. ..ottt sttt 24

2.2.10 Motyw literacko-fllmOWY........ccccveeviiieiiieeieecee e 24

2.3. Komunikacja w reklami..........cccoceeruiiiiiiiiiiiieieeieceeceecee e 25

2.3.1 Formy manipulacji komunikacyjnej w reklamie..........c.ccoeveeriieniennne 25

III. Komunikacja werbalna i niewerbalna...............cccooeverviienieeiiieniiiiieieceesee e 29

3.1 KOMUNTKACTA....eeiiieiiieie ettt et e e 29

3.2 Komunikacja masowa i interpersonalna.............cceeeverveerieennieeenineeeenneeeennnensn 31

3.3 Komunikacja niewerbalna............ccoeoiiiiiiiiiiiieiiieeeeeee e 32

3301 MIMIKA. et e e 33

3.3.2 OKUICZJA.....ce ittt e e e et e e et e e eaaaaeean 34

3.3.3 GEStYKUIACTA...cuvieiiieiiieiie ettt e 35

3304 KINEZA. ..ottt ettt ettt ettt ettt e e e 36

3.3.5 ProkSemika......cc.ceiuieiiiieiieieeeeee e 37

3.3.6 HaPtyKa...ooeeee ettt e 39

3.3.7 WyElad fIZYCZNY....coiiieiieiicieeceeeeee ettt 39

3.3.8 ParalingWiStyKa........ccueeeiuiiieiiieciie et 40

3.3.9 Aranzacja przestrzeni, kolory i chronomika..............cccoevevieiienieenineeennne. 41

3.4. Komunikacja werbalna............ccceeeiiieiiiiiiiiccie e 42

3.4.1 Styl 1 fUNKCIA..cuviiiiieiieeieeieee e e 43

3.4.2 Akty mowy Austina 1 S€arla..........cccccueeveiiiiiiiicie e 45

3.5. JQZYK TEKIAMY......oiiiiiiiiieiieeie ettt et et enes 47

3.5.1 Metafory W reKIami€..........ccouvieeiiieiiie e 48

3.5.2 Leksyka reKIamy.........ccccouiiiiiiiiienieeiiecie e 49

3.5.3 AKLY MOWY 1 PrESUPOZYCIC...eeeureareeauriaiieateesiteeieenieeeteesieeeseeeesneeeesnnees 50

3.5.4 Gramatyka reklamy..........ccccoeviieiiiiniiiiieiccce e 51

3.5.4.1 Rodzaj w reklamie............ccccueiieiuiieiiiiecieeeciee e 51

3.5.4.2 Osoba W reKIamie..........cccveruieiiiriiniieieeieseeeee e 52



3.5.4.3 Liczebniki W reKIAMIC. .. coeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 53

3.5.4.4 Czas W reKlamie.........c..coouieeiuiieiiiiecieeeee e 53
3.5.4.7 Tryb W reKIamie.......ccoeviieiiieniieiiecieceeee e 55
IV ANALIZA. ..ot e et e e et e e e raaeeraaa s 56
4.1 Reklama tabletek przeciwbdlowych Apap (reklama dla kobiet)...................... 56
4.1.1 SCONA PICTWSZA.....uvveeeurreeeirieesrieesereeeseteeesteessseeesssaeessesessssssesesessssseeasannes 57
4.1.2 SCONA AIUZA.....veeiiieiiieeiieeieeeie ettt ettt e e e et e e e eteeeenbaeeennnee 58
4.1.3 SCONA tIZECIAc...uveeeerieeiiieeeiee ettt e ettt e s stteeeteeesreeesstaeessaaeessseeesssaeesssnaaeeens 59
4.1.4 SCENA CZWATTA. ... ..eeriiiiiiiiiieiieeite ettt ettt ettt e e e 65
i B I TeT 3 - I o | - USRS 65
4.1.6 SCONA SZOSTA.....eeiiiiiiiiiieeeee et 66
4.1.7 BOhAtETOWIE SPOtU....ccuviieeiiiieiiieeiieeetee et e eiteeetee e et e e et e e sree e e e nraaaeeeas 68
4.1.7.1 MQZCZYZNA. .. eeieeiieeeiie et eeteeeetee et e et et eseaeestae e e e ennebaeaeeeenens 68
4.1.7.2 KODICTA....ccuvieeiiieciiieeee ettt e et ettt eetae e st eesaeeesereeeseseeeennnns 68
4.1.8 Kolory i $wiatho w reklamie...........cccueeviiniieiiiniieieeieceee e 69
4.1.9 POASUMOWANIE........eeeruiieeiiieeiieeeiieeeieeeeteeesireeeeaeeeeaaeessaeessaeenaseeenssaaeans 70
4.2 Analiza reklamy leku przeciwbolowego Metafen (reklama dla kobiet).......... 72
4.2.1 SCENA PICTWSZA.....uuveeeurreeereeesireeesreeesseeessseesssseessseeesseeessssssesesesssssseessannes 73
4.2.2 SCENA AIUZA.....veeieiieiiieeiiieiteeie ettt ettt e et e b e e e estreeenbeeeenseeeennnes 76
4.2.3 SCONA tIZECIAc..uveeeerieeeieeeiteeeittee ettt e esteeesteeesteeessaeessseeesssaeesssaeesnssssaeeens 77
4.2.4 SCENA CZWATTA. ......eeiuiiriiiiiiiiieeit ettt ettt ettt ettt e e st e e e 78
A I TeT 4 - I o | - S P 81
4.2.6 SCENA SZOSTA....eiiiiiiiieiieeteee ettt 86
4.2.7 SCeNA SIOAMA. .....ccviiieiiieeiieeeiie ettt e et e e eree e e e anaaaeeeas 89
4.2.8 SCONA OSIMA......eiruiieiiieiiieiie ettt ettt ettt sat et sttt e e saneeeeeaneee 90
4.2.9 SCENA AZIEWIALA.....eeeiiiiieiciieeieeeee et eee et e e e e e e e e e eaeeaes 90
4.2.10 Bohaterowie analizowanej reKlamy............ccoceecierieeeniiieeeniieeeieeeee 92
4.2.11 Kolory 1 SWIAth0......eiiiiiieiiccee et 93
4.2.12 POASUMOWANIEC. ....ccuviiieiieiieniieieeieeiteieete sttt 94
4.3 Reklama tabletek przeciwbolowych Opokan (reklama dla mgzczyzn)........... 96
4.3.1 SCONA PICTWSZA...c.uveeeeeeurieriieereeniieeteeneeeseesaeesseessseeseessseesssseesssseessnsns 96
4.3.2 SCENA AIUZA.....cciiuiieeiieeeiiee ettt e et e e stae e et e e e e e e enreeeeeennaaaeee s 101
4.3.3 SCONA tIZECTA...eveentieiieeiieieeie ettt ettt sttt sttt eesaeeeas 104
4.3.4 SCENA CZWAITA......ueviieeeiiiieeeeiiieeeeeiieeeeeeaeeeeeaeeeeeeetaeeeesareeaaeeaaeeeeaesnnns 105
4.3.5 SCONA PIALA....cviieiieiieeiieeiieeieeete et e et e et e staeebeeseaeeseessbeesseessseesaessnseeas 108
4.3.0 SCONQA SZOSTA..eeeeeiiiieeeeiiiieeeeieeeeestte e e e rreeeesrreeeesaaaeeeentaeeesannaeeaaaeeens 109
4.3.7 Scena SIOAMA. .....c..eeoueriieriiiiieiieieete sttt sttt 111
4.3.8 SCONA OSIMNA...eeeiiiuiiiieeeiiiieeeeiiteeeesiiteeeestaeeeeeetaeesesnsaeeeessnnssaanreeeaaeeeeeeens 112
4.3.9 Bohaterowie reKlamy..........cceecvieriieiiienieeiieeie et 113
4.3.10 KOlOTY 1 SWIAH0....c.eviieiiieeiiieeiie e e 114
4.3.11 POASUMOWANIE. ....c..eeruieuiiiieiieieeiienieeie ettt ettt sttt et e e e 115
4.4 Analiza reklamy leku przeciwbolowego Aspirin Effect (reklama dla
007/ 7 /4 1) PRSPPI 118
4.4.1 SCENA PICTWSZA....uveeeeereeeerieeereesireeesiseeesseeessseeessseesssssseseessssssseeesssnssseees 119
4.4.2 SCENA AIUZA. ... veivieeiieiieeieeete ettt et stte et et eebe et eeeesabeeeenbaeeeassaeeenns 126
4.4.3 SCENA tIZECIA.c..uveeeereeeeiieeireeeieeeeeteeesieeeeaeeesstaeesseeessseeessseeensseeeeenssnees 128
4.4.4 Bohaterowie reKlamy..........ccoeveeriieniieiiienieeieeee et 131
4.4.5 Kolory 1 $§wiatlo w reklamie...........cceeeviieiiiiiniiieciie e, 131



4. 4.6 POASUINOWAINIE. ... e e e e e s e e ees 132

Wni0ski Z pracy DadawWCzZe].....ccueeeeuiieiiiieeiieeeiee ettt e e etree e e e eaaee e e e 137
BiblIO@Iafia. . .. ceevieiieeiiecie e 149
Summary in ENglish........coooiiiiiiieeeeeee e 152
ANOTACE. ...ttt ettt ettt et ettt ettt e et e et e e aneees 154



Oswiadczenie

Oswiadczam, ze niniejsza pracg¢ magisterska pt.: ,,Analiza polskiej reklamy
audiowizualnej — komunikacja werbalna i niewerbalna” przedtozona na Univerzité
Palackého v Olomouci opracowalam samodzielnie i nie naruszylam przy tym
osobistych 1 majatkowych praw autorskich osob trzecich. Piszac ja, nie popelnitam
plagiatu, a wszystkie wystgpujace w tek$cie cytaty zostaty odpowiednio oznaczone.
Podobnie wszystkie parafrazy tekstow poszczegdlnych autoréw opatrzone zostaty
stosownymi przypisami. O§wiadczam réwniez, ze wszystkie zrodta wykorzystane do
napisania niniejszej pracy wykazane zostaly w bibliografii.

Data i podpis studenta



Sktadam serdeczne podzigkowania mojemu promotorowi,
Prof. PhDr. Janovi Kofenskému, DrSc., za poswigcony mi czas 1 uwagg, a takze za

okazana mi zyczliwo$¢ 1 wsparcie przy pisaniu niniejszej pracy magisterskie;j.



Wstep

Tematem niniejsze] pracy jest realizacja komunikacji werbalnej
i niewerbalnej w audiowizualnym przekazie reklamowym. Interesowac nas bedzie,
jak komunikacja ta realizowana jest w zaleznosci od tego, czy adresatami przekazu
sa megzczyzni, czy tez kobiety. W tym celu przeprowadzimy analiz¢ wybranych
reklam lekow przeciwbolowych, dwie z nich adresowane sa do kobiet, a dwie do
mezczyzn. Na podstawie wzmiankowanych reklam bedziemy starali si¢ stwierdzic,
czy konstrukcja przekazow reklamowych wykazuje zasadnicze rdznice jgzykowe
w zalezno$ci od tego, kto jest jej odbiorca, czy maja na nia wplyw przytaczane
w literaturze odmienne zwyczaje komunikacyjne mezczyzn 1 kobiet.

Praca podzielona zostala na trzy rozdziaty teoretyczne, w ktorych po kolei
wyjasnimy sobie wszystkie zagadnienia niezb¢dne do przeprowadzenia prawidiowe;j
1 miarodajnej analizy wybranych reklam. Rozdziatl czwarty za§ poswigcony zostat
analizie wybranych reklam lekéw przeciwbolowych oraz wnioskom, do jakich nas
owa analiza doprowadzi.

W pierwszym rozdziale zatytulowanym ,,Gender w reklamie” zajmowac si¢
begdziemy kwestiami zwigzanymi z nowoczesnym marketingiem, specjalizujacym si¢
w pozycjonowaniu produktow na rynku w zaleznosci od tego, czy ich odbiorcami sa
kobiety czy me¢zczyzni. Wyjasnimy sobie tez zwigzane z tym tematem zagadnienia
gender, gender marketing oraz female economy, ktorych zrozumienie jest niezbgdne
dla prawidtowej oraz rzetelnej prezentacji rozpatrywanego tematu. Na koniec za$
pomoéwimy o rdznicach cechujacych komunikacj¢ werbalng i niewerbalng kobiet
1 mezczyzn oraz o ich odmiennych zwyczajach i1 oczekiwaniach komunikacyjnych.
Postaramy sig tez dociec przyczyn wystgpowania tych roznic.

W rozdziale drugim zajmiemy si¢ kwestia samej reklamy, jej teoretycznymi
podstawami oraz tym, czym jest komunikacja reklamowa oraz jak si¢ przejawia.
Pokrétce opisane sa archetypy i motywy chetnie wykorzystywane przez tworcow
reklam. Przytaczane zostaly rézne techniki manipulacji i1 perswazji uzywane
w przekazach reklamowych.

Rozdziat trzeci poswigcony zostat tematowi komunikacji, temu czym jest
komunikacja i jak mozna rozumie¢ ten wieloznaczny termin. Skupimy si¢ w nim tez

na kwestiach komunikacji interpersonalnej i masowej 1 wykazemy rdéznice migdzy



tymi dwoma formami komunikowania. W rozdziale tym zajmiemy si¢ tez kwestiami
komunikacji niewerbalnej oraz werbalnej. Zaprezentujemy podziat komunikacji
niewerbalnej na poszczegolne kategorie takie jak: proksemika, okulezja, haptyka,
gestyka, mimika oraz dalsze, po czym przejdziemy do omawiania komunikacji
werbalnej. Przyblizymy sobie zagadnienia zwiazane z funkcjami, jakie moze
w naszym zyciu petli¢ jezyk, omoéwimy tez jedna z najwazniejszych teorii
dotyczacych komunikacji werbalnej, a mianowicie teorie aktow mowy Johna Aystina
1 Johna Serla, po czym przejdziemy do opisu tego, jak komunikacja, a konkretnie
jezyk, sthuzy reklamie.

Rozdziat czwarty poswigcony zostat analizie wybranych spotow
reklamowych. Bedziemy je analizowa¢ nie tylko pod wzgledem komunikacji
werbalnej 1 niewerbalnej, ale tez komunikacji wizualnej, ktora jako dziedzina nauki

zajmuje si¢ analiza fotografii, plakatow oraz filmoéw.



I. Gender studies a reklama

Zanim zaczniemy omawia¢ problematyke gender w kontek$cie reklamy
musimy wyjasnic¢ sobie, czym wiasciwie jest gender. Piszac o reklamie w kontekscie
gender, nie sposob nie wspomnie¢ o takich zagadnieniach jak gender marketing czy
female economy, i co najwazniejsze o realizacji stereotypdéw plciowych w przekazie
reklamowym, a takze o zwyczajach komunikacyjnych kobiet i mgzczyzn oraz
o specyfice 1 odmiennosci ich jezyka. Na poczatek zaprezentujemy pokrotce historig
1 powstanie gender studies, po czym przejdziemy do omawiania kolejnych zagadnien

zwiazanych z tematem niniejszego rozdziahu.

1.1 Gender studies

Gender studies zalicza si¢ do nauk spotecznych, zajmuje si¢ badaniem
kulturowej tozsamos$¢ ptci. Powstala w latach 70. XX wieku, cho¢ termin ten po raz
pierwszy uzyty zostat juz w latach 60. XX wieku. W obszarze jej zainteresowan leza
nie tylko badania nad kobiecos$cia, czyli tak zwane women's studies, ale rowniez tak
zwane men's studies, czyli nauka zajmujaca si¢ badaniem roli m¢zczyzny w kulturze
1 spoteczenstwie. Najprosciej rzecz ujmujac gender to pte¢ kulturowa, ktora jest
rozumiana jako role, zachowania 1 cechy przypisywane megzczyznom 1 kobietom
w danym spoleczenstwie. Na pte¢ kulturowa migdzy innymi wplyw maja czynniki
socjologiczne, psychologiczne oraz kulturowe. Gender wyraza stereotypowe roznice
miedzy plcig zenska a meska, ktore okreslic mozna jako nabyte lub raczej wyuczone

w danym spoleczenstwie.'

1.2 Gender marketing i female economy

Gender marketing, czyli marketing ptci, powstat na poczatku lat 90. XX
wieku w Stanach Zjednoczonych i stamtad rozszerzyl si¢ na caty $wiat, docierajac
rowniez do Polski. Pod pojeciem gender marketing rozumiemy kreowanie wizerunku
marki 1 produktu, w procesie ktorego pod uwagg bierze si¢ odmienne potrzeby
i oczekiwania zenskiej oraz meskiej grupy docelowe;j.”

W praktyce, przy realizowaniu spotéw reklamowych oznacza to na przyktad

1 O. Komarkova, Gendrové stereotypy v reklamnich textech, Univerzita Karlova v Praze, Praha
2000, s. 28.

2 E. Sienkowsa, Zmienne Oblicza Pan, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 38.
D. Lenarczyk, Reklama ma pleé, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 44.



nadawanie towarom pici. Przykltadem omawianego zjawiska moga by¢ reklamy
napoju energetycznego Red Bul adresowane do kobiet 1 do mgzczyzn. W wersji dla
kobiet napdj reklamuje waleczna pani zebra, ktora bez trudu pokonuje atakujacego ja
ztego pana krokodyla i pozera go, nawet nie niszczac sobie przy tym makijazu.
W wersji dla mezczyzn za$ pojawia si¢ sprytny chtopak, ktéry dzigki Red Bulowi
podstegpem wyciaga ze spowiadajacego go ksigdza informacje o mieszkajacych
w okolicy dziewczgtach o watpliwej reputacji. W omawianych przyktadach reklama
dla kobiet pod przykrywka zabawnego animowanego filmiku odwotuje si¢ do
kobiecej niezalezno$ci 1 zaradnosci, za$ reklama dla mezczyzn bazuje na zarcie
opartym na podtekscie seksualnym. Powstanie marketingu ptci byto mozliwe dzigki
kilku czynnikom. Najistotniejszym z nich byla poprawa sytuacji ekonomicznej
kobiet, ktore z gospodyn domowych przerodzily si¢ w aktywne, §wiadome oraz
niezalezne konsumentki decydujace o wigkszosci wydatkow. Kobiety jako
konsumentéw postrzega si¢ dzi§ jako rynek zbytu obdarzony niezwyklym
potencjatem nabywczym, dlatego tez we wspdiczesnym marketingu mowi sig
o zjawisku tak zwanego female economy, czyli ekonomi kobiecej, ktorej
podporzadkowuje sie¢ wiekszo$¢ komunikatow reklamowych.?

Marketingowy podzial produktow ze wzgledu na ple¢ adresatow oraz
wykorzystywanie w reklamie stereotypoOw plciowych umozliwia pozycjonowanie
produktu na rynku i zyskanie przychylnosci adresatow. Jednak korzystajac ze
stereotypéw nalezy by¢ ostroznym i robi¢ to umiejgtnie, tak by nie zrazi¢
konsumentéw do produktu 1 marki. Jest to szczegolnie istotne w przypadku reklam
adresowanych do kobiet 1 realizacji zatozen female economy, ktérej kluczowymi
postulatami jest odwotywanie si¢ w reklamach do prawdziwych potrzeb

konsumentek i nie spogladanie na nie przez pryzmat utartych wzorcow i schematow.*

1.3 Genderowe stereotypy w reklamie
Stereotyp to pojecie wywodzace sig z jezyka greckiego, powstate w wyniku

polaczenia stowa steros, oznaczajacego przestrzenny, i typ, czyli wzorzec lub odcisk.

3 E. Sieniawska, Zmienne oblicze pan, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 38.
K. Pawlikowska, Nadszed! czas female economy, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 41.
D. Lenarczyk, Reklama ma pleé, ,, Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 44.

4 K. Pawlikowska, Nadszed! czas female economy, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 42-43.
D. Lenarczyk, Reklama ma pleé, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 05, s. 44.



Stereotyp rozumiemy jako uproszczony obraz rzeczywisto$ci funkcjonujacej
w Swiadomosci danego spoteczenstwa. Jest on zwykle nie tylko uproszczony, ale tez
zabarwiony emocjonalnie. Stuzy tez warto$ciowaniu zjawisk, rzeczy oraz o0sob
w naszej $wiadomosci 1 na ogot wyptywa z powierzchownej wiedzy czlowieka na
dany temat. Istotna cecha stereotypu jest tez jego trwato$¢, raz powotany do zycia
stereotyp bardzo szybko zakorzenia si¢ w kulturze, ale zmieni¢ go lub wykorzeni¢
jest niezwykle ciezko.’

Mozemy powiedzieé, ze stereotypy to gotowe szablony, ktoére naktadamy na
otaczajaca nas rzeczywisto$¢, tak by stata si¢ prostsza, a co za tym idzie zrozumiata.
Stereotypy to takze pewne przyjgte spolecznie prawdy i1 skréty myslowe, ktorych
zadaniem jest uprosci¢ rzeczywisto$¢ tak, aby$Smy mogli o niej swobodzie
komunikowaé. Nas interesowac beda stereotypy zwiazane z plcia i to, jak dla swoich
celow wykorzystuje je reklama oraz jak ich wykorzystanie wptywa na konstrukcj¢
przekazu reklamowego oraz jego percepcj¢ przez odbiorcow. Ogladajac reklamy
mozna zaobserwowac, ze ich tworcy w swojej pracy chgtnie, a co wigcej,
powszechnie wykorzystuja stereotypy. Nie jest to zjawiskiem dziwnym czy
zaskakujacym, zwlaszcza jesli wezmie si¢ pod uwage wspominane juz glgbokie
zakorzenienie stereotypow w kulturze.

Stereotypowy obraz kobiety funkcjonujacy w polskiej reklamie okreslany jest
jako negatywny i obrazliwy.® Reklamowa kobieta to szara gospodyni domowa, ktorej
obszar zainteresowan nie wykracza poza proszki do prania, ptyny do mycia naczyn,
zaplamione ubrania 1 smugi na dopiero co umytych szybach okiennych. Cho¢
przyzna¢ nalezy, ze idac z duchem czasu i biorac sobie do serca zasady gender
marketing oraz female economy reklama w niektorych przypadkach odchodzi od
tego schematu 1 ukazuje kobiety jako osoby odnoszace sukces zawodowy,
niezalezne, lubiace dobra zabawg. Stereotypowy wizerunek mezczyzny jawi si¢ jako
nieco lepszy. Mgzczyzna jest z reguly prezentowany w sposob pozytywny jako
racjonalny, logiczny i pracowity. Zazwyczaj jest silny, dominujacy, nie ulega tatwo
wplywom innych, wie czego chce i osiaga to. Jest nastawiony na realizacj¢ celow

1 zadan. Emanuje pewnoscia siebie, na ktora moze sobie pozwoli¢, gdyz jest bystry

5 Stownik wyrazow obcych PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1980, s. 703.
A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 59.
6 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 59.
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i inteligentny, ma tez poczucie humoru.’

Pojawiajacych si¢ w reklamie mezczyzn 1 kobiety zaklasyfikowa¢ mozemy
do kilku kategorii w zalezno$ci od tego, jakie cechy przejawiaja 1 do jakich wartosci
i stereotypéw ich postacie si¢ odwotuja. W niniejszej pracy przytoczymy
przyktadowy podziat, ktérego dokonata E. Mandal.

Stereotypowe kobiety wedtug Mandal to tradycyjne gospodynie domowe,
ktore reprezentuje kobieta w $rednim badz starszym wieku. Nie musza by¢ one
szczegblnie fadne ani tez seksowne, w ich przypadku liczy si¢ przede wszystkim
bieglto§¢ w sztuce prowadzenia domu i zaradno$¢ zyciowa. Ich opozycja sa tak
zwane nowoczesne gospodynie domowe. Sa one przede wszystkim mlode 1 pigkne.
Korzystaja tez ze wszelkich udogodnien i nowinek technicznych, dzigki czemu prace
domowe sa dla nich czysta przyjemnoscia. Oba typy gospodyn domowych sa
spotykane w reklamach czgsto i1 sa postaciami standardowymi. Podobnie klasyczny
jest tez trzeci typ ukazujacy kobiety jako symbol pigkna epatujacy seksualnoscia.
Kobiety w reklamach tego typu sa mtode i pigkne, gdyz wiedza jakich kosmetykow
powinny uzywac¢. Mandal wyrdznila tez ostatni czwarty typ prezentowania kobiet,
ktory spotykamy w reklamie nieco rzadziej. Do typu tego zaliczamy kobiety sukcesu,
czyli aktywne zawodowo, samodzielne i zaradne zdobywczynie.®

Stereotypowi mezczyzni za$ okreSlani sa jako: macho, czyli przystojny
1 pociagajacy podrywacz, ktdremu nie oprze si¢ zadna kobieta; kochajacy ojciec
1 oddany maz, czgsto cho¢ nie zawsze stanowiacy tto dla grajacej pierwsze skrzypce
zony, ktéra podziwia 1 szanuje; oraz obyty w $wiecie, kochajacy wyzwania
profesjonalista, ktory nigdy nie traci zimnej krwi i1 lubi przygody oraz nowinki
techniczne.’

Wielu specjalistéw od reklamy, w tym Pawlowicz poskresla, iz nie mozna
przecenia¢ roli genderowych stereotypéw przy tworzeniu reklam. Owszem
w naszym spoteczenstwie istnieje podziat na pte¢, jednak tak naprawde nie jest on

dla reklamy najistotniejszy, a to dlatego, ze w dzisiejszych, szybko zmieniajacych si¢

7  A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 60.
D. G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s.
361-362.
8 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 61-64.
E. Mandal, Stereotypy mezczyzny i kobiety w reklamie, ,,Marketing i rynek” 1998, nr 2, s. 21-23.
9 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 65.
E. Mandal, Stereotypy mezczyzny i kobiety w reklamie, ,,Marketing i rynek” 1998, nr 2, s. 21-23.
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czasach mamy do czynienia z przemieszaniem si¢ tradycyjnych rdl spotecznych.
Kobiety sa przedsigbiorcze 1 aktywne zawodowo, jezdza autami i przejmuja wiele rol
uwazanych za typowo megskie. M¢zczyzni natomiast w coraz wigkszym stopniu
angazuja si¢ w domowe obowiazki, takie jak: zakupy, pranie, sprzatanie i opieka nad
dzie¢mi. Dlatego tez powinno si¢ znalez¢ zupeilnie nowa droge w konstrukcji
przekazu reklamowego, tak aby trafial zarowno do kobiet i mezczyzn.'

Cho¢ Pawlowicz ma poniekad racje, trudno zgodzi¢ si¢ z jego pogladami
w stu procentach. Oczywistym jest, ze przy konstrukcji przekazu reklamowego
powinno bra¢ si¢ pod uwage nie tyle pte¢ adresata, ale i inne czynniki; z proszkow
do prania, aut, komputerow, sosow w proszku 1 setek innych produktow korzystaja
zaroOwno kobiety jak i mezczyzni. Nalezy jednak pamigta¢, ze mezczyzni 1 kobiety
maja odmienne priorytety i potrzeby, roznie postrzegaja $wiat i r6znie komunikuja,
dlatego tez adresowane do nich przekazy reklamowe nie moga by¢ formulowane
identycznie.

W przypadku reklamy nie istnieje co$ takiego jak jednolita grupa docelowa.
Mamy raczej do czynienia z zespotem matych podgrup sktadajacych si¢ na wigksza
catos¢. Wida¢ to, gdy na przyktad jako odbiorce przekazu reklamowego
przeanalizuje si¢ matki. Przy tworzeniu spotu reklamowego adresowanego do matek
nie wystarczy wzia¢ pod uwage fakt, ze ma si¢ do czynienia z kobietami
posiadajacymi dzieci. Aby przekaz byl skuteczny nalezy uwzgledni¢ wigcej
zmiennych, jak chocby: wiek matki, jej wyksztalcenie i zamozno$¢ oraz ilos¢
posiadanych przez nig dzieci 1 to, w jakim sa one wieku. Czynniki te wptywaja nie
tylko na to, ile o opiece nad dzie¢mi wie kobieta, ale tez na rodzaj poszukiwanych

przez nig informacji i rozwiazan."

1.4 Odmienne zwyczaje komunikacyjne kobiet i mezczyzn a proces
socjalizacyjny

Nie jest tajemnica, ze zwyczaje komunikacyjne megzczyzn i kobiet sa
odmienne. Wydaje sig, ze na wystgpowanie roznic jgzykowych migdzy nimi wplyw
maja przede wszystkim takie czynniki jak: narzucanie dzieciom stereotypow

plciowych oraz odmienne sposoby komunikowania z dziewczetami i chlopcami.

10 B. Pawlowicz, Nie plec lecz jakosé, ,,Marketing w praktyce” 2010, nr 05, s. 54-55.
11 M. Jerzkowska, Matka z perspektywy reklamy, ,,Marketing w praktyce” 2010, nr 05, s. 51-53.
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Przyjeto si¢ uwazaé, ze dziewczynki maja wrodzone, wigksze zdolnos$ci jezykowe
niz chlopcy. Poglad ten doprowadzit do tego, ze doro§li rozmawiajac
z dziewczynkami uzywaja jezyka bardziej zlozonego, podczas gdy mowiac do
chlopcow staraja si¢ upraszcza¢ swoje wypowiedzi. Do dziewczat méwi si¢ tez
wigcej niz do chlopcdéw i czgsciej pyta si¢ je o rdzne rzeczy, zachecajac je tym
samym do podejmowania interakcji. Co wigcej, wobec dziewczat w komunikacji
wysuwa si¢ prosby, chtopcom za§ wydaje si¢ bezposrednie polecenia. Czynniki te
w przysztosci moga i zapewne maja wptyw na ich zwyczaje komunikacyjne, a takze
na to, jak postrzegaja i rozumieja proces komunikacji.'?

U podstaw rdéznic komunikacyjnych kobiet i mgzczyzn lezy tez proces
socjalizacyjny, ktoremu podlegamy w dziecinstwie. Na proces socjalizacyjny wplyw
maja stereotypy plciowe przypisywane kobietom 1 mgzczyznom w danym
spoteczenstwie. Determinuja one odmienny sposéb wychowania dziewczat
1 chlopcoOw 1 przyuczanie dzieci do uwazanych za charakterystyczne dla ich pflci
zachowan. I tak w procesie socjalizacji matych dziewczynek za priorytetowa uwaza
si¢ ekspresj¢ uczuciowa, wrazliwos¢, ciepto i uleglo$¢. W stosunku do matych
chlopcow wymagania sa wigksze. Oczekuje si¢ od nich przede wszystkim
samodzielnosci; pozadanymi cechami sa rowniez: sprawno$¢ 1 zaradnos$c,
racjonalno$¢ 1 zdolno$¢ rozwiazywania zadan 1 probleméw. Podczas gdy
dziewczynki powinny swobodnie i bez zahamowan okazywac emocje, chtopcom
narzuca si¢ w tym wzgledzie wstrzemigzliwo$¢, maja by¢ twardzi 1 silni.
Oczekiwania te przektadaja si¢ w pozniejszym czasie na zwyczaje komunikacyjne
mezczyzn 1 kobiet. Podczas gdy mezczyzni w komunikacji sa dominujacy 1 pewni
siebie, kobiety staja si¢ ulegte i wycofane."

Powszechnie uwaza sig, ze kobiety zadaja wigcej pytan niz mezczyzni.
Przyczyna tego rozumiana jest dwojako. Po pierwsze uwaza sig, ze dzieje si¢ tak,
gdyz sa niepewne tego, co mowia i szukaja potwierdzenia swoich stow; uwaza sig, ze
zadawanie pytan lezy niejako w ich naturze. Jako druga przyczyng podaje si¢ fakt, ze
kobietom cigzej jest przebi¢ si¢ w rozmowie niz m¢zczyznom, gdyz ich glos liczy si¢

mniej. Prowadzi to do tego, ze cigzko im narzuci¢ swo@j temat konwersacji.

12 Z. Ngcki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 258-259.

13 Z. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 254-255.
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W komunikacji maja mniejsza sit¢ przebicia. Trudniej im tez pozyskaé uwage
stuchaczy i utrzymac ja, a zadawanie pytan ulatwia im to zadanie'

Kolejna cecha uwazana za charakterystyczna dla wypowiedzi kobiet jest
stosowanie zwrotow petniacych funkcje¢ wtracen: , nieprawdaz?”, , wiesz?”,
Lprawda?”, | nie sqdzisz?” 1 im podobnych. Wtracenia tego typu nazywane sa
pytaniami dodanymi. Zwroty typu , wiesz?” maja za zadanie zwigkszy¢ sile
przebicia komunikacyjnego kobiety. Za konstrukcje charakterystyczne dla
wypowiedzi kobiet uwaza si¢ wypowiedzi 1 wyrazenia kwalifikujace: ,, naprawde”,
,no wiasnie”, , mozliwe”, asekuracyjne: ,,mysle”, ,,mam nadzieje” oraz prosby
ztozone : ,,Czy nie pomogtbys mi jutro z naprawq komputera?”. Typowe dla
wypowiedzi kobiet jest stosowanie wzmocnien typu ,,tak” (,,Ta sukienka podoba mi
sie tak bardzo!”, , Tak jq lubie!”); do tej samej kategorii wyrazen zaliczy¢ mozna
sformutowania: ,, catkowicie” oraz ,,tego rodzaju” (,, Catkowicie zwariowatam na
Jjego punkcie!”)."

Jezyk kobiet okreslic mozna jako jezyk uczu¢ i emocji, a jego celem jest
budowanie wigzi z innymi, podczas gdy jezyk megzczyzn to jezyk konkretow oraz
faktow, stuzy do okreslania pozycji mezczyzny w grupie. Ma to swoje odbicie
migdzy innymi w konstrukcji przekazow reklamowych. Reklama tego samego
telefonu z nieograniczonym dostgpem do internetu bedzie zapewne brzmiata inaczej,
gdy adresatem bedzie kobieta, a inaczej gdy begdzie nim mgzczyzna. Reklama dla
kobiet potozy nacisk na wrazenia i emocje i prawdopodobnie moglaby brzmiec¢
nastgpujaco: ,,Bqdz sobq, bqdZz wolna! X — zawsze, wszedzie, bez ograniczen!”
Natomiast reklama majaca zaskarbi¢ sobie sympati¢ me¢zczyzn i sprzedac¢ im produkt
bedzie zapewne informowata o parametrach technicznych reklamowanego telefonu
imoglaby przybra¢ nastgpujaca forme: , Najnowszy X z 2GB kartq pamieci,
aparatem 8 megapixel i swobodnym dostepem do internetu”. Megzczyzni sa
konkretniejsi 1 doktadniejsi niz kobiety w okreslaniu odleglosci, czasu i ilosci. Dla
kobiet natomiast istotne jest doktadne wyrazanie kolorow, aby je nazwaé uzywaja
znacznie wigkszej liczby okreslen niz mezczyzni. Jezyk kobiet uwazany jest za

subtelniejszy 1 delikatniejszy od jezyka megzczyzn, wystepuja w nim zdrobnienia,

14 Z. Ngcki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 260-261.

15 Z. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 261-266.
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okreslenia pieszczotliwe, liczne przyslowki i przymiotniki oraz wykrzyknienia
wyrazajace zachwyt 1 podziw. Jezyk mezczyzn jest raczej twardy, surowy
1 konkretny. Wystepuja w nim czesciej niz w jezyku kobiet wulgaryzmy 1 wyrazenia
uwazane za obelzywe czy obrazliwe.'

Dla wypowiedzi m¢zczyzn charakterystyczne sa rowniez bledy gramatyczne,
uzywanie dhuzszych stow niz kobiety, gorsza organizacja syntaktyczna wypowiedzi,
stosowanie zaimka ,,ja”’ (podczas gdy w wypowiedziach kobiet czg¢$ciej pojawia si¢
zaimek ,my”), stosowanie czasu terazniejszego, wypetnianie przerw migdzy
fragmentami wypowiedzi tak zwanymi pauzami wokalizacyjnymi, czyli dzwigkami
typu: ,,yyy”, ,,eeee”. Typowym zachowaniem komunikacyjnym megzczyzny jest
czeste przerywanie wspolrozméwcey, mezczyzni w mniejszym stopniu niz kobiety
czekaja na swoja tur¢ w komunikacji, na swoja kolej moéwienia. Czgsto zdarza sig, ze
wypowiedzi mezczyzn nakltadaja si¢ na siebie, poniewaz zaden z méwiacych nie
chce ustapi¢ miejsca innym. W ich przypadku konwersacja to walka o prawo do
mowienia, o dominacje."”

Wypowiedzi kobiet natomiast charakteryzuja si¢ pytaniami retorycznymi,
dluzszymi 1 bardziej zlozonymi zdaniami, dobra organizacja syntaktyczna,
czasownikami, ktore wyrazaja niepewnos¢, stosowaniem przystéwkow na poczatku
zdan. W przypadku komunikacji kobiet do czynienia mamy z gwaltownymi
1 zauwazalnymi zmianami intonacji glosu, co sugeruje, ze sa one nacechowane
emocjonalnie bardziej niz wypowiedzi megzczyzn, ktérych ton glosu jest
jednostajniejszy. Ton glosu kobiet jest zazwycza] wyzszy niz ton glosu megzczyzn.
Jako ze wysokie dzwigki uwazane sa za mato atrakcyjne, moze prowadzi¢ to do
negatywnego postrzegania wypowiedzi kobiet. Naprzeciw temu mgskie glosy sa
przyjemnie niskie, mruczace i melodyjne, dzigki czemu stucha sig¢ ich przyjemnie;j,
a wypowiedzi megzczyzn sprawiaja wrazenie trafniejszych. Megzczyznom latwiej
przekona¢ rozméwce do swojego zdania niz kobietom.'™ Fakt ten wykorzystuja
autorzy spotow reklamowych, chetnie zatrudniajac mezczyzn w roli lektorow

czytajacych podkiady. Jest to powszechne nawet w przypadku reklam adresowanych

16 D. K. Ivy, P. Backlund, Jezyk kobiet i jezyk mezczyzn, [w:] J. Stewart, Mosty zamiast murow,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 278-280.

17 Z. Ngcki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 263-266.

18 Z. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 263-266.
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do kobiet. Na przyktad w reklamie farby do wtosow Sayos, czy Palette, kobieta
nakresla problem, martwi sig, ze kolor jej wlosow wyblakt i stracit potysk, po czym
dostaje nowa, reklamowana farbg, a meski glos zapewnia o jej niebywatej
skuteczno$ci gwarantowanej wzbogaceniem produktu o witaminy niezbgdne dla
zdrowia wlosow i czasteczki diamentow, czy inne magiczne sktadniki.

Wiele roznic w sposobie komunikowania kobiet 1 mgzczyzn zaobserwowac
mozemy rowniez na ptaszczyznie komunikacji niewerbalnej. Kobiety na przyktad
usmiechaja si¢, gdy mowia i shuchaja wypowiedzi innych os6b dwa razy cze$ciej niz
mezcezyzni. ROwniez kontakt wzrokowy kobiet ze wspotrozmowcami jest dtuzszy niz
mezczyzn. Dla mezczyzn w czasie rozmowy jest bardzo wazna ich przestrzen
osobista, utrzymuja wigkszy odstep od innych uczestnikow komunikacji i sa
niechg¢tni, gdy kto$ ja narusza. Dla kobiet natomiast wazne jest poczucie bliskosci,
dlatego tez dystans migdzy nimi a innymi osobami bioracymi udziat w rozmowie jest
mniejszy. "

Kobiety rozmawiajace z kolezankami i przyjaciotkami siedza zazwyczaj
bardzo blisko siebie, w tak zwanej strefie intymnej, dystans mig¢dzy nimi jest
minimalny, czgsto nachylaja si¢ do siebie, by jeszcze go zmniejszy¢ i dotykaja sig
w czasie rozmowy. Tak intymna blisko$¢ migdzy rozmawiajacymi mezczyznami
raczej si¢ nie zdarza i1 bytaby uwazana za co$ dziwnego oraz niestosownego. Mozna
powiedzie¢, ze megzczyzni w kontaktach z innymi megzczyznami unikaja
jakichkolwiek przejawow bliskosci. Kobiety cze$ciej niz mezczyzni §wiadomie
kontroluja wyraz twarzy i zachowania pozawerbalne, w celu przypasowania si¢ do
rozméwcey 1 wywotania w nim pozytywnych reakcji i odczué, sa pod tym wzgledem
elastyczniejsze niz mezczyzni. Moga to osiagnaé dzigki temu, Ze ich zdolno$ci
kodowania 1 dekodowania przekazoéw niewerbalnych sa lepsze niz u megzczyzn.
Kobiety radza sobie wyjatkowo dobrze w niewerbalnym kodowaniu 1 dekodowaniu
uczu¢ negatywnych. Kobiety podczas interakcji socjalnych zwracaja uwage na
znacznie wigeej szczegotow niz mezczyzni, bodzce docierajace do nich poprzez
zmyst wzroku dostarczaja im wielu istotnych i pomocnych informacji o osobach
z ktorymi rozmawiaja. MgzczyZzni podczas komunikacji wydaja si¢ swobodniejsi

i pewniejsi siebie, kobiety natomiast w komunikacji prywatnej cechuje zywa

19 D. G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s.
366-374.
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gestykulacja podkreslajaca emocjonalnos¢ ich wypowiedzi, natomiast w komunikacji
oficjalnej wypowiedzi kobiet charakteryzuja gesty wyrazajace ulegto$¢.”

Réznice w komunikacji kobiet 1 m¢zczyzn wystepuja nie tylko w sposobie
komunikowania, ale i w komunikacyjnych oczekiwaniach wobec wspotrozmowcow.
Jest to zauwazalne przede wszystkim, gdy kobiety i me¢zczyzni moéwia o problemach.
Kobiety oczekuja poparcia 1 potwierdzenia swoich pogladow, uczu¢ i dziatan, chca
ustyszec: ,, W twojej sytuacji czutabym to samo.” Ten typ wypowiedzi nazywany jest
,,yozmowq porozumienia” i cho¢ nie rozwiazuje on problemoéw, ani nie daje metody
na ich rozwiazanie, to jednak pomaga kobietom uporaé si¢ z nimi, poprawia im
nastrdj 1 pozwala si¢ odprezy¢. ,, Rozmowa porozumienia” jest tym, czego kobiety
potrzebuja i oczekuja w komunikacji, a jesli tego nie dostana, czuja si¢ nieszczgsliwe
1 niezrozumiane. Mgzczyzni natomiast preferuja tak zwana ,,rozmowe informacji”.
W ich komunikacji nie ma miejsca na wspieranie i utwierdzanie lgkow, obaw czy
niezadowolenia. Gdy mezczyzna zwierza si¢ z problemow, pragnie znalezé recepte
na ich rozwiazanie. Dla komunikacji miedzy mezczyznami charakterystyczne jest
bagatelizowanie przez adresata problemow czy zmartwien nadawcy: ,,IdZ do
mechanika i tyle”, ,E tam, nie przesadzaj, to Zaden problem, musisz napisac
podanie i tyle” 1 jawne manifestowanie niezrozumienia ich przyczyny: ,, Nie
rozumiem, z czym masz problem? Nie chce, to nie, znajdziesz innq dziewczyne.
Styszalem, Ze Zuza jest teraz sama, a zawsze cie lubita i jest tadna”. Gdy
zastosowa¢ wobec zwierzajacej si¢ kobiety ,,rozmowe informacji” zazwyczaj
poczuje si¢ ona niezrozumiana i1 urazona, a jej samopoczucie pogorszy si¢, gdyz
dojdzie do wniosku, ze nie ma prawa czu¢ si¢ tak, jak si¢ czuje, a jej problemy to
w zasadzie zZadne problemy, wigc nie powinna dramatyzowac. Tak samo Zle
1 nieswojo poczuje si¢ mezczyzna, gdy sprobuje si¢ go pocieszy¢, czy rozwiaé jego
watpliwo$¢ ,,rozmowq porozumienia”. Jest tak dlatego, ze kobieta oczekuje

i potrzebuje zrozumienia, a mezczyzna — rady.”’

20 D. G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s.
366-373.

21 D. Thannen, Asymetria: on swoje - ona swoje, [w:] J. Stewart, Mosty zamiast murow,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 290-303.

17



II. Reklama

Reklama jest specyficznym przejawem komunikacji opartej na propagandzie,
perswazji i manipulacji adresatem. Do swoich celéw wykorzystuje wiele czynnikow
majacych pobudzi¢ adresata i zachgci¢ go do zachowan zgodnych z intencja
nadawcy. Opiera si¢ ona przede wszystkim na zmy$lnej grze obrazu i jezyka, ktory
powinien by¢ oryginalny, zabawny, w jaki§ sposob charakterystyczny i zwracajacy
uwage. W rozdziale tym powiemy sobie najpierw, czym jest reklama i jakich
srodkow pozajezykowych uzywa, by zyska¢ przychylno$¢ adresatéw, po czym

przejdziemy do omowienia specyfiki komunikacji reklamowe;.

2.1 Reklama i naklanianie

Termin reklama wywodzi si¢ od tacinskiego stlowa reclamo oznaczajacego:
krzyczenie, nawolywanie, hatasowanie. Reklama to platny i anonimowy komunikat
publiczny o charakterze komercyjnym realizowany dzigki mass mediom, czyli:
telewizji, radiu, internetowi, prasie, a takze dalszym kampaniom promocyjnym. Jest
to proces polegajacy na rozpowszechnianiu informacji o ustugach, towarach
i produktach z podkresleniem ich zalet, wiasciwos$ci oraz korzysci plynacych z ich
nabycia. Owo szerzenie informacji w reklamie ma zazwyczaj charakter perswazyjny
1 manipulacyjny, a jego celem jest wywotanie w adresatach potrzeby posiadania
reklamowanych dobr, tak aby zakupili dany towar.*

W komunikacie reklamowym zar6wno nadawca jak i adresat sa anonimowi,
a komunikacja ma charakter jednostronny. Oznacza to, ze nie zachodzi w niej
sprzezenie zwrotne, czyli zamiana rol nadawcy i odbiorcy. Odbiorca komunikatu
reklamowego jest nieograniczona pod wzglgdem liczebnym, réznorodna masa, czyli
zbiorowo$¢ ludzi nazywana konsumentami, majaca z reklama w danej chwili kontakt
lub potencjalnie mogaca go mie¢. Aby komunikat reklamowy byt skuteczny jego
tworcy zazwyczaj okreslaja jego grupe docelowa, czyli adresatow, na ktorych dany
komunikat bgdzie oddziatywat najlepiej 1 najskuteczniej. Przy okreslaniu grupy

docelowej pod uwage bierze sig: wiek adresatow, ich ple¢, wyksztatcenie,

22 R. Nowacki, Podrecznik reklama, Defin, Warszawa 2005, s. 10.

Stownik Wyrazow Obcych PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1980, s. 636.

A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 13.
1. Reifova, Slovnik medialni komunikace, Portal, Praha 2004, s. 209-210.
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narodowo$¢ oraz wiele dalszych czynnikow.*

W komunikacie reklamowym, podobnie jak 1 w kazdej innej komunikacji,
wyr6zni¢ mozna dwa cele: illokucyjny 1 perlokucyjny. Przekazywanie
1 rozpowszechnianie informacji o towarach, produktach i ustugach to realizacja celu
illokucyjnego, za$ proces perswazji i manipulacji, czyli naklanianie adresatow do
zakupu, to realizacja celu perlokucyjnego. Cel perlokucyjny uznany zostaje za
zrealizowany w stu procentach dopiero, gdy adresat nabgdzie reklamowany towar.
Jak mozemy zaobserwowa¢ komunikat reklamowy peini dwie podstawowe funkcje:
informacyjna oraz naklaniajaca. Kazda z tych dwoch funkcji jest prymarna dla
innego typu przekazu reklamowego. Wyraznie informacyjna funkcj¢ bgdzie miala na
przyktad reklama nowego, nieznanego jeszcze produktu, ktory dopiero wprowadzany
jest na rynek. Charakter naktaniajacy za§ bgdzie miata reklama dobrze znanego
konsumentom produktu.** Skuteczna reklama oddziatuje na odbiorcéw w trzech
fazach: kognitywnej, afektywnej 1 behawioralnej. Faza kognitywna wystepuje jako
pierwsza, w niej odbiorca zyskuje z reklamy informacje o produkcie. Potem w fazie
drugiej, afektywnej, nastgpuje jego reakcja emocjonalna, by na koniec, w trzeciej
fazie, behawioralnej, odczu¢ chg¢é 1 potrzebe posiadania reklamowanego
przedmiotu.”

Aby reklama wiasciwie speiniata swoja rolg, czyli sprzedala nam jako
odbiorcom reklamowany towar, musi by¢ przede wszystkim niebanalna. Musi
wyrdznia¢ si¢ z natloku innych, czgsto podobnych komunikatéw. W tym celu
z chgcia podszywa si¢ pod co$ catkiem innego, staje si¢ intertekstualna. Reklama
czesto udaje bajki, filmy fabularne i dokumentalne lub wywiady, nawiazuje tez do
znanych dziet literackich i tekstow publicystycznych.”® Przyktadem reklamy
podszywajacej si¢ pod bajke¢ moze by¢ animowana reklama telefonii komoérkowej
Heya, w ktorej wykorzystana zostaje posta¢ Czerwonego Kapturka. Reklama nie

musi odwotywac si¢ do istniejacych bajek, wystarczy, ze pojawia si¢ w niej kukietki

23 P. H. Lewinski, Retoryka Reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999,
s. 39-41.
A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 34-36.
R. Nowacki, Podrecznik reklama, Defin, Warszawa 2005, s.

24 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
23-36.

25 1. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 23.

26 S. Cmejrkové, Reklama v Cestiné. Cestina v reklamé, Leda, Praha 2000, s. 13.1 169-170. i 178-
188.
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lub animowane postacie odgrywajace zabawne scenki, a konwencja bajki zostaje
spelniona. Przyktadem moga tu by¢ zabawne reklamy Tesco. Z odwotaniem do
konwencji wywiadu lub dokumentu spotykamy si¢ na przyktad w reklamach
Ibupromu, w ktérych o swoich dokonaniach opowiadaja znane sportsmenki. Jak
mozna zaobserwowa¢ na powyzszych przyktadach produkty zachwala¢ moga
zarobwno zywi ludzie jak 1 animowane stworki. Moga to robi¢ rdwniez postacie
historyczne, jest tak na przyktad w przypadku reklamy Ikea, w ktorej pojawia sig
posta¢ Kleopatry. Produkt z powodzeniem reklamowaé moga tez postacie literackie,
takie jak Alicja w krainie czaréw reklamujaca piwo Redd's lub Sherlock Holmes
reklamujacy ustugi TP S.A. Reklama wykorzystywa¢ moze takze postacie filmowe,
tu za przyktad postuzy nam parodia filmu Park Jurajski, w ktorej w role filmowych
bohateréw wcielaja si¢ przebrane za nich paréwki Berlinki, lub Straznik Teksasu

reklamujacy ustugi bankowe.

2.2 Motywy w reklamie

Reklama na zakomunikowanie adresatowi wszystkich potrzebnych informacji
ma niewiele czasu. Dlatego tez niezwykle chetnie odwotuje si¢ do motywow
1 stereotypow, lub inaczej rzecz uymujac do pewnych archetypéw bedacych swego
rodzaju uproszczeniami 1 skrotami myslowymi wywotujacymi w $wiadomosci
odbiorcoOw automatyczng lawing skojarzen i konotacji. Utatwia to tworcom reklamy
konstruowanie zwigzltych i skutecznych komunikatow, ktore sa tatwe i przyjemne
w odbiorze, a co za tym idzie, maja spora szans¢ wywolania u odbiorcow

pozadanych reakcji.

2.2.1 Czlowiek nowoczesny

Z cztowiekiem nowoczesnym wiaza si¢ zawsze konotacje pozytywne, takie
jak: dobre wyksztalcenie, przebojowos¢, dbatos¢ o wyglad, dynamizm, zaradnos¢,
otwarto$¢ na wszystko, co nowe i oryginalne, oraz wiele dalszych pozytywnych cech
1 wartosci postrzeganych w naszej kulturze za pozadane. Motyw ten realizowany jest
na przyktad we wszelkiego rodzaju reklamach wykorzystujacych wizerunek ludzi

stawnych, znanych i podziwianych: aktoréw, piosenkarzy i sportowcow.”

27 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
96-99

20



Spotykamy si¢ z nim we wspominanych juz reklamach Ibupromu, w ktorych
pojawiaja si¢ podziwiane sportsmenki, a takze w reklamie dezodorantu Axe, w ktorej

wystepuje znany i lubiany polski aktor Borys Szyc.

2.2.2 Kobieta

Pojawiajacy si¢ w reklamie motyw kobiety rozdzieli¢ mozemy na dwie
kategorie. Pierwsza z nich to tak zwana kobieta w kawatkach, druga za$ to kobieta
calosciowa. W przypadku kobiety w kawatkach do czynienia mamy z silnym
podtekstem seksualnym 1 erotycznym. Ten typ kobiety nie ma swojego
odzwierciedlenia w §wiecie realnym 1 nigdy nie bgdzie go miatl, jest to fizycznie
niemozliwe. Kobieta w kawatkach to swego rodzaju iluzja, sen 1 marzenie.
Skonstruowana jest niczym posta¢ z obrazu Picassa, z luznych elementow
stanowiacych w tym przypadku kwintesencj¢ kobiecosci i erotyzmu. Pojawia si¢
w reklamach dla mezczyzn 1 kobiet. Kobieta calosciowa jest mtoda, naturalng i mita
dziewczyna z sasiedztwa, ktora troskliwie opiekuje si¢ domem i rodzina. Konotuje
ona w odbiorcach migdzy innymi: naturalno$¢, $§wiezo$¢, spontanicznos$¢,
opiekuficzo$¢, urok osobisty, zaradno$¢, cieplo i troskliwos¢.” Kobieta w kawkach
pojawia si¢ na przyktad w reklamie tuszu do rzgs Loreal, a kobieta calosciowa

w reklamie leku przeciwbdlowego Apap.

2.2.3 Mezczyzna

Motyw mezczyzny w reklamie odwoluje si¢ do obrazu prawdziwego
mezczyzny, ktory jest silny, zdecydowany i pewny siebie, a takze przystojny
itroskliwy. Prawdziwy megzczyzna konotuje przygodg, silg, niezalezno$¢ oraz
seksowno$¢.”” Moze nim by¢ dzielny strazak z reklamy Opokanu, a takze uwodziciel
1 podrywacz z reklamy dezodorantu Axe, lub tez dobry ojciec z reklamy wody

mineralnej Zywiec Zdro6j lub Nutelli.

28 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
99-110

29 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
111-114
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2.2.4 Dziecko

Dziecko w reklamie zawsze ewokuje pozytywne emocje, takie jak: mtodos¢,
niewinno$¢, szczeros¢, nieskrgpowanie, rados¢ zycia, energig, beztroske
1 obiektywizm, a takze naiwno$¢ i niewiedzg. Wywoluje tez rozczulenie, usmiech
i instynkty opiekuncze, wzbudza w odbiorcach zaufanie. Dziecko jest obiektem,
ktory darzymy mitoscia 1 otaczamy troskliwa opieka. Dzieci pojawiaja si¢ w bardzo
wielu reklamach, a za posrednictwem ich beztroski 1 naturalno$ci mozna

zareklamowac i sprzeda¢ praktycznie wszystkie produkt.*®

2.2.5 Rodzina

Reklamowa rodzina to nie tylko matka, ojciec i dzieci, ale tez dziadkowie,
wujowie 1 ciotki. Obraz rodziny konotuje w odbiorcach migdzy innymi:
bezpieczenstwo, poczucie stabilno$ci, cieplo, opiekunczo$¢, rados¢ 1 spoko;j.
Nawiazania do rodziny sa w reklamie powszechne 1 pojawiaja si¢ zarOwno w sferze
wizualnej, pod postacia scenek rozgrywajacych si¢ w domu rodzinnym lub na
Swiezym powietrzu, gdzie obecni sg cztonkowie rodziny, jak i w sferze werbalnej za
posrednictwem haset reklamowych?®! typu: ,,Tesco — dla ciebie, dla twojej rodziny.”
Motyw rodziny pojawia si¢ tez w reklamie herbaty Saga. Juz sama nazwa herbaty
odwotuje si¢ do sagi, czyli rodzinnej historii. Z motywem tym spotkac si¢ mozemy
tez w reklamie Nutelli, w ktorej widzimy jedzaca wspolne $niadanie rodzing i ojca
dzielacego si¢ z corka kanapka, oraz w reklamie leku przeciwbolowego Etopiryna,
w ktorej widzimy spgdzajaca czas na §wiezym powietrzu rodzing: matke, ojca, synka

1 zaprzyjaznionag sasiadke¢ pania Gozdzikowa.

2.2.6 Dom

Dom posiada réznorodne konotacje. Jest dla nas symbolem bezpiecznego
schronienia i odpoczynku. Moze konotowa¢ nam konkretne miejsca, ale tez rodzing,
a nawet ojczyzng. Z domem kojarzy si¢ tez sielsko$¢, rados¢ i beztroska. Motyw ten
stanowi odwotanie do naszych wspomnien z lat dziecinstwa. Laczy si¢ on

z motywem rodziny 1 spotykamy si¢ z nim we wszystkich reklamach rozgrywajacych

30 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s
114-118

31 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
119-120
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sie w domowe;j scenografii.** Pojawia si¢ wigc zarowno w reklamach ptynu Vanish

do prania dywanow oraz w reklamach gotowych dan z torebki lub stoika.

2.2.7 Zwierze

Motyw zwierzgcia wykorzystywany jest w reklamie przede wszystkim w celu
zjednania sobie przychylnosci adresatow, wywotania w nich pozytywnych emocji
1 konotacji. Zwierz¢ta moga tez peli¢ funkcje symboliczna, czyli nadawac
produktom pewnych pozadanych cech, sugerowa¢ nam odbiorcom to, ze dany
produkt je posiada.

Motyw zwierzecia odnosi si¢ nie tylko do zywych zwierzat, ale tez do
kukietek 1 animacji, ktore wlasciwie nie musza przedstawia¢ zadnych prawdziwych
istot 1 rownie dobrze moga by¢ dowolnymi fantastycznymi stworkami lub
animowanymi postaciami ludzkimi. Ich gléwna funkcja jest bawienie adresatow
1 zjednywanie sobie ich przychylnosci. Ich obecnos¢ zbliza tez reklamg do konwencji
basniowych 1 bajkowych, co zawsze wywoluje u adresatow pozytywne konotacje.
Zwierzgta pojawiaja si¢ zwykle w reklamach karmy dla zwierzat, tak jak ma to
miejsce w przypadku karmy dla kotéw Whiskas. Mamy z nimi tez do czynienia
w reklamie piwa Zubr, gdzie zwierze petni funkcje symbolu i odwotuje sie do cech
1 wartosci reprezentowanych przez firme. Jesli chodzi o kukietki 1 animowane
stworki to spotykamy si¢ z nimi bardzo czg¢sto. Przykladem takiej realizacji motywu
zwierzecia moze by¢ reklama czekolady Milka i pojawiajaca si¢ w niej krowa,

z mleka ktorej produkowana jest czekolada.™

2.2.8 Laboratorium

Wystepujacy w reklamach motyw laboratorium nasuwa odbiorcy mysl
o nowoczesnych technologiach, eksperymentach 1 badaniach. Sugeruje tez
profesjonalizm i fachowo$¢. Laboratorium ma unaoczni¢ odbiorcy wysitek wktadany
przez firm¢ w wytwarzanie produktoéw najwyzszej jakosci. W reklamach opartych na
motywie laboratorium czgsto pojawia si¢ element testu, ktéory udowodni¢ ma

w sposob naukowy wyzszo$¢ reklamowanego produktu nad innymi, podobnymi

32 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
135-139.

33 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
120-123.
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przedmiotami. Popularne jest tez wykorzystanie kolorowej animacji komputerowe;j
wizualizujacej skuteczne dziatanie przedmiotu reklamy. W reklamie tego typu
pojawia si¢ tez wiele nic niemowiacych adresatowi za to brzmiacych bardzo
naukowo 1 profesjonalnie terminéw. Do motywu laboratorium zaliczy¢ mozemy tez
gabinet lekarski, browar lub fabryke, czyli kazde miejsce, gdzie produkt jest
wytwarzany.* Z realizacja tego motywu mozemy spotka¢ sie na przyklad w reklamie
leku na bole watroby Essentiale Forte, a takze w reklamie piwa Okocim, gdzie

pokazana zostaje praca browarnikow.

2.2.9 Natura

Motyw natury moze pojawiac¢ si¢ w reklamie bezposrednio lub posrednio.
Posrednia realizacja motywu natury odbywa si¢ przez wykorzystanie w opisie cech
reklamowanego produktu przymiotnika ,naturalny”. Bezpo$rednia realizacja
przejawia si¢ w umieszczeniu akcji reklamy na tonie przyrody. Konotacje zwiazane
z natura to zazwyczaj: czystos¢, delikatnos¢, swiezos¢, pigkno, zycie oraz zdrowie,
a takze sifa, dziko$¢ i nieskrepowanie.*

Motyw ten ma szereg zastosowan. W sferze leksykalnej nawiazaniem do
motywu natury beda na przyktad hasta: ,, sita z natury”, , naturalna woda”, ,,sita
Tatr”. Zas w sferze wizualnej ukazywanie przyrody na przyktad tak jak ma to

miejsce w reklamie wody mineralnej Zywiec.

2.2.10 Motyw literacko-filmowy

Motyw literacko-filmowy opiera si¢ na wykorzystaniu w spocie reklamowym
tekstow 1 obrazoéw doskonale znanych adresatowi z kina, telewizji i literatury pigkne;j
oraz bajek. Opiera si¢ czgsto na parafrazie lub parodii. To swego rodzaju dowcipna
gra z adresatem, ktérego zadaniem jest odszukanie 1 rozpoznanie nawigzan
pojawiajacych si¢ w reklamie. Je§li nawigzania zostana poprawnie rozpoznane
1 odszyfrowane przez adresata, staje si¢ on tak zwanym ,,swojakiem”, cztonkiem

danego kregu kulturowego i cieszy si¢ ta przynalezno$cia.™

34 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
139-140.

35 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
141-143

36 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
128-131
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W ciekawy sposob motyw ten wykorzystuje w swoich reklamach sie¢
telefonow Plus, nawiazujac w nich migdzy innymi do: horroru ,,Oni”, serialu
»Rzym” 1 popularnej telenoweli pod tytulem ,Moda na Sukces”. Reklama
przywotywane filmy parafrazuje w niezwykle dowcipny i pomystowy sposob.
Podobnie seria reklam parowek firmy Berlinki wykorzystuje klasyki kina takie jak:
Park Jurajski, Przeminglo z Wiatrem, czy Pulp Fiction, by za ich pomoca
zareklamowa¢ swoje wyroby. Jesli chodzi o odwotanie do bajek w umiejgtny sposob
zrobila to telefonia komdrkowa Heya parodiujac bajkg o Czerwonym Kapturku.
Wykorzystania motywu literackiego doszuka¢ si¢ mozemy w reklamie Redd's
Cranberry, gdzie pojawia si¢ posta¢ Alicji w krainie czaréw oraz reklama TP S.A.

parodiujaca przygody Sherlocka Holmesa.

2.3. Komunikacja w reklamie

Reklama jest specyficzna forma komunikacji opartej na perswazji.
Swiadomie wystepuje przeciwko konwersacyjnym maksymom i implikaturom,
z pelng premedytacja wykorzystuje tez agitowanie, manewrowanie oraz manipulacj¢
1 sugesti¢. Spotykamy si¢ wigc w niej ze wszystkim, co w normalnej komunikacji
uznane zostaloby za niewlasciwe czy niewskazane. Powiemy sobie teraz, czym jest

perswazja i okreslimy rozne jej przejawy.

2.3.1 Formy manipulacji komunikacyjnej w reklamie

Perswazja oraz rdzne jej przejawy takie jak: manewrowanie, sugerowanie,
fragmentacja 1 mistyfikacja to zabiegi stosowane niezwykle czg¢sto w komunikacji
reklamowej w celu manipulowania odbiorca 1 wywotania w nim zainteresowania
reklamowanym produktem oraz wzbudzenia w nim potrzeby jego posiadania.

Stowo perswazja pochodzi od tacinskiego stlowa persuasio oznaczajacego
naktanianie i przekonywanie za pomoca logicznej argumentacji. Przytaczane przez
nadawcg argumenty skloni¢ maja adresata do pozadanego postgpowania i dzialania.
Jej celem jest tez wywotanie u adresata oczekiwanej i pozadanej przez nadawce
zmiany oraz reakcji. Perswazja musi wynika¢ z zamiaru nadawcy, ktéry musi chcieé

wywota¢ u adresata przemiang. Warunkiem zaistnienia perswazji jest tez

Ideat siggna bruku, Tygodnik Polityka
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zrozumienie przez adresatow wpajanych im tre$ci oraz jej celowos¢. Jesli nie
okreslimy sobie jasno celu perswazji, moze okaza¢ si¢ ona malo skuteczna.
Perswazja to przekonanie odbiorcy komunikatu do pewnych koncepcji i sposobu
dziatania zgodnego z intencja nadawcy. Nadawca komunikatu perswazyjnego
przeswiadczony jest o tym, ze adresat nie wykona pewnych dziatan z wtasnej woli,
dlatego tez dostarcza mu bodzcow, ktoére maja nakioni¢ go do takiego a nie innego
postepowania. Podatno$¢ na perswazj¢ zalezy od kilku czynnikow. Wplywa na nia
migdzy innymi: wiek adresatow, ich wyksztalcenie oraz indywidualne cechy
osobowosciowe. Znaczna rol¢ odgrywa tez osoba nadawcy. Jesli nadawca bedzie
cztowiekiem obdarzonym autorytetem lub bedzie pociagajacy fizycznie, to jego
perswazja bedzie skuteczniejsza.”’

Manewrowanie przede wszystkim shuizy wytworzeniu niejasnego
i niejednoznacznego komunikatu wywotujacego dezorientacj¢ 1 niepewno$¢
u odbiorcy. Manewrowanie to takze unikanie jednoznacznych stwierdzen
1 odpowiedzi. Zalicza si¢ do niego stosowanie w komunikacji stereotypow,
eufemizmow, metafor, obecnie przyjetych prawd, w ktére wierza ludzie, a ktore
zazwyczaj niewiele maja wspolnego z rzeczywistoscia. To takze poetyckie wyrazanie
sig, ktorego celem jest ukrycie za kwiecistym 1 wyszukanym stylem prawdziwej
tre$ci komunikatu. Manewrowaniem bedzie tez niekonczenie zdan, dlugie pauzy,
majace na celu zaznaczenie adresatowi czego$, co nigdy nie zostanie mu
powiedziane wprost. To takze wszelkiego rodzaju niejasne sugestie i odniesienia,
ktorych prawdziwego sensu i znaczenia adresat moze si¢ tylko domysla¢.™

Sugerowanie to forma psychomanipulacji, a jej celem jest na tyle sprytne
zmanipulowanie odbiorcy, aby ten nie tylko bez zastrzezen przyjat podsuwane mu
przez nadawce poglady, przekonania i emocje, ale takze uznatl je za swoje wlasne.
Sugerowanie jest skuteczne jedynie wtedy, gdy adresat wierzy, ze jego decyzje sa

wynikiem wolnego wyboru, ze podjal je sam, a nie pod czyim§ wplywem.

37 Stownik Wyrazow Obcych PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1980, s. 566.
M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja, Gdanskie Wydawnictwo Naukowe, Gdanski
2006, s. 219-223.
P.Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 46.
Z. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 72.

38 Z. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 57-58.
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Sugerowanie moze przebiegaé w sposob bezposredni i posredni.’* Na przykiad
radosna 1 otgpiajaca melodia w reklamie albo pomystowa 1 wywolujaca ogdlna
wesolo$¢ 1 euforie wyliczanka beda stanowi¢ posrednia manipulacje, natomiast
postuzenie si¢ w reklamie autorytetem lekarza, naukowca, czy innego specjalisty,
zaliczamy do manipulacji bezposredniej. Za bezposrednia manipulacj¢ uznaje si¢ tez
emocjonalny ,,szantaz”, czyli na przyklad wzbudzanie w odbiorcy poczucia winy,
zalu, wspotczucia, czy innych silnych emocji, pod wptywem ktérych stanie si¢ on
podatny na sugestie. Z posrednim sugerowaniem spotykamy si¢ na przyklad we
wszystkich reklamach informujacych, ze producent danego produktu uczestniczy
w akcjach charytatywnych finansujacych leczenie czy dozywianie chorych
1 biednych dzieci. Sa to zazwyczaj reklamy spod znaku filantropii marketingowe;j
1 opieraja si¢ na przytoczeniu historii pokrzywdzonego przez los podopiecznego
wspieranej organizacji. W ten sposob reklamowana byla firma Danone,
uczestniczaca w akcji Pajacyk, ktérej celem jest dozywianie dzieci z ubogich rodzin,
oraz proszek Vizir 1 pieluszki Pampers wspierajace fundacj¢ Polsat Dzieciom, ktora
zajmuje si¢ finansowaniem leczenia przewlekle chorych dzieci.*’

Fragmentacja to prosty zabieg sprawiajacy, iz komunikacja reklamowa staje
si¢ skuteczniejsza. Fragmentacja to jedno z narzedzi manipulacji odbiorca. Opiera si¢
na prostej zasadzie pokazywania tylko pewnego, niewielkiego i starannie wybranego
fragmentu cech reklamowanego produktu przy jednoczesnym odwrdceniu uwagi
adresata od cech pozostatych, a nawet na ich ukryciu i zatajeniu przed nim. Wybrane
jako wlasciwe do pokazania zostaja jedynie najlepsze i1 najbardziej pozadane lub
najciekawsze cechy produktu, ktore zazwyczaj nie mdéwia o nim zbyt wiele.*!

Mistyfikacja z kolei to wyrafinowana forma manipulacji, ktéra ma na celu
przekonanie odbiorcow, ze wszystko, co widza, mysla, uwazaja za stuszne, wlasciwe,
prawdziwe czy dobre jest btedne 1 powinno zosta¢ przez nich odrzucone. Wywotuje
to u odbiorcéw niepewnos¢ 1 niepokoj . Nadawca, czyli manipulator, pojawia si¢ tu
w roli wybawcy $ciagajacego z adresatow brzemig¢ niepewnosci. Nadawca wie nie
tylko, w co nalezy wierzy¢, ale tez, co powinno si¢ mysle¢ i jak postrzegaé

1 rozumie¢ wszystko, co si¢ widzi 1 styszy, 1 chgtnie dzieli si¢ swoja wiedza

39 Z. Vybiral, Psychologie komunikace, Portal, Praha 2005, s. 61-62.
40 R. Nowacki, Podrecznik. Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 55
41 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 18-19.
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z adresatem, wskazujac mu wilasciwa droge. Nadawca-manipulator dzigki
mistyfikacji staje si¢ przewodnikiem zagubionego i niepewnego odbiorcy.*
Naktanianie poprzez propagande rozdzieli¢ mozna na sze$¢ gtownych
kategorii. Tak wigc w propagandzie do czynienia mozemy mie¢ ze strategia:
marchewki, kija, zaszczytu, autopotgpienia, przeniesionych kompetencji oraz
konformizmu. Strategia marchewki prezentuje odbiorcy nagrody, zyski i profity,
jakie otrzyma, jesli podporzadkuje si¢ perswazji. Analogicznie strategia kija ukazuje
odbiorcy straty i kary, jakie spotkaja go, gdy bedzie si¢ przed perswazja wzbraniat
i odrzuci jej tres¢. Strategia zaszczytu polega na sprytnej sugestii, tak aby odbiorca
poczut si¢ dumny 1 wyrdzniony, ze moze postgpowaé zgodnie z naszymi
poleceniami. Strategia autopotgpienia natomiast ma na celu wywotanie u odbiorcy
poczucia winy 1 wstydu, jesli zbuntuje si¢ przed naszymi sugestiami. Strategia
przeniesionych kompetencji odwotuje si¢ do zdania ekspertow, a strategia

konformizmu do zdania innych 0s6b na dany temat.*

Obie te strategie sa niezwykle
skuteczne, a co za tym idzie chgtnie 1 czgsto wykorzystuje si¢ je w komunikatach
reklamowym. Znane reklamy past do zgbow 1 proszkow pioracych, czy tez ptynow
zmigkczajacych wodg, wykorzystuja wizerunek lekarzy, naukowcow i serwisantow
podpowiadajacych nam, z jakich produktow powinnismy korzystaé, by nasze zgby
byly zdrowe 1 silne, wlosy I$niace, a pralki sprawne. Podobna strategi¢ stosuja
reklamy zaczynajace si¢ od stow: ,Dziewie¢ na dziesie¢ gospodyn domowych

wybiera X

42 Z. Vybiral, Psychologie komunikace, Portal, Praha 2005, s. 59.
43 Z.Necki, Komunikacja miedzyludzka, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996, s. 72-73

28



I1I. Komunikacja werbalna i niewerbalna

Komunikat reklamowy jest jednym z przejawow komunikacji masowej. Nim
przejdziemy do omawiania tego jak reklama wykorzystuje dla swoich celow
komunikacjg 1 jezyk wyjasnimy sobie czym jest komunikacja i na jakie podkategorie

si¢ dzieli a takze opiszemy komunikacj¢ werbalng i niewerbalna.

3.1 Komunikacja

Termin komunikacja pochodzi od tacinskich stow communicatio,
communicare oznaczajacych: laczno$¢, wymiang 1 rozmoweg. Jest to jeden
z przejawoOw interakcji socjalnej. Jednoznaczne zdefiniowanie, czym konkretnie jest
komunikacja, nie jest rzecza prosta, gdyz do dnia dzisiejszego powstalo ponad sto
dwadzie$cia definicji komunikacji rézniacych si¢ migdzy soba w mniejszym lub
wiekszym stopniu.*

Komunikacja przebiega na zasadzie kodowania przekazywanych informac;ji
za pomoca znakow. Definicje komunikacji rozdzieli¢ mozemy na dwie kategorie: te
ktére ktada nacisk na komunikacj¢ jako proces przesytlu informacji oraz na te,
w ktorych szczegdlna uwaga poswigcona jest kontaktowi nadawcy i odbiorcy, ich
wzajemnej relacji. Pierwsza kategoria skupia si¢ na samym procesie kodowania
1 dekodowania przekazywanych informacji i ich przesylaniu migdzy uczestnikami
interakcji. Druga z nich za$§ skupia si¢ na wspominanym juz kontakcie nadawcy
i odbiorcy. Na tym jak przekazuja sobie znaczenia oraz w jaki sposob znaczenia
powstaja w ich $wiadomos$ci. Roznica migdzy obydwoma pogladami spoczywa
rowniez w tym, co postrzegane jest za komunikacj¢ udana, a co za nieudana.
W pierwszym przypadku o komunikacji zakonczonej fiaskiem méwimy wowczas,
gdy wysytane przez nadawce sygnaly wywotuja u odbiorcy inny efekt niz
zamierzony. Druga z koncepcji prezentuje podejScie zgota odmienne, gdyz
dopuszcza rozbiezno$ci w intencji nadawcy 1 interpretacji adresata, a co wigcej
uznaje je za naturalne, wynikajace z odmiennych cech uczestnikoéw procesu
komunikacji. W obu przypadkach komunikacja postrzegana jest jako interakcja

spoteczna polegajaca na wymianie informacji miedzy jej uczestnikami.*

44 Stownik Wyrazow Obcych PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1980, s. 374.
1. Reifova, Slovnik medialni komunikace, Portal, Praha 2004, s. 98.

45 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2008,
s. 15-17.
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Podstawowym celem komunikacji jest takie oddzialywanie na siebie
bioracych w niej udziat jednostek, w wyniku ktérego nastapi modyfikacja pogladow
1 dziatan ktérego$§ z jej uczestnikow. Komunikaty przesytane sa migdzy nadawca
a adresatem za pomoca sygnatéw, czyli zakodowanych przy pomocy znakow
jezykowych mysli. Adresat musi otrzymana informacj¢ dekodowaé, czyli odczytad,
zrozumie¢ 1 zinterpretowac. Interpretacja komunikatéw, czyli odczytywanie
zawartych w nich znaczen, jest procesem indywidualnym, na ktéry wptyw maja
osobiste do$wiadczenia adresata, jego system warto$ci oraz wiele dalszych
czynnikow. Wptyw na interpretacje znaczenia poszczegdlnych komunikatéw ma tez
kontekst, w ktorym zachodzi komunikacja. Wyr6zniamy kontekst przestrzenny
odnoszacy si¢ do miejsca, w jakim rozgrywa si¢ komunikacja, kontekst kulturowy
odnoszacy si¢ do wartosci 1 przekonan wyznawanych przez dana spotecznosc,
kontekst czasowy odnoszacy si¢ do czasu, w jakim przebiega komunikacja i kontekst
socjopsychologiczny dotyczacy indywidualnych cech 1 przekonan adresatow
komunikatu.*®

Kazdy z nas powinien zdawa¢ sobie sprawg z tego, ze komunikacja jest
nieunikniona, niepowtarzalna i nieodwracalna. Nieunikniono$¢ sprowadza si¢ do
tego, ze nie sposob przed nia uciec. Nawet jesli w naszym mniemaniu nie bierzemy
udziatu w rozmowie, milczymy i po prostu ignorujemy nadawce, to nasza postawa
stanowi dla niego komunikat, Ze nie jesteSmy zainteresowani rozmowa z nim. Tak
jak nie da si¢ dwa razy wejs¢ do tej samej rzeki, tak nie da si¢ dwa razy
przeprowadzi¢ tej samej rozmowy. Oznacza to, ze kazda komunikacja jest
niepowtarzalna, poniewaz zachodzi w konkretnych warunkach i w konkretnym
kontek$cie. Komunikacja jest tez nieodwracalna, oznacza to, Ze ponosimy
odpowiedzialno§¢ za wszystko, co moéwimy 1 piszemy, poniewaz nie mamy
mozliwosci zatrzymania 1 cofnigcia raz nadanego komunikatu. Feralne zdanie zostato
wypowiedziane, a mail wyslany, i nic nie mozna na to poradzi¢. Jedyne co moze
uczyni¢ nadawca takiego komunikatu to proba ztagodzenia jego wydzwigku, niestety

nie zawsze i nie w kazdej sytuacji jest to mozliwe.*’

46 Ch. Baylon, X. Mignot, Komunikacja, Flair, Krakéw 2008, s. 20-28
S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 33.
J.A. DeVito, Zaklady mezilidské komunikace, Grada Publishing, 2001, s. 21-22.

47 J.A. DeVito, Zaklady mezilidské komunikace, Grada Publishing, 2001, s. 33-34.

W. Glodowski, Komunikowanie interpersonalne, Hansa Communication, Warszawa 2001, s. 52-54.
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Jak mozemy stwierdzi¢ na podstawie przeanalizowanych modeli komunikacji
oraz na podstawie przeczytanej literatury kazdy proces komunikacji sklada sig
z nastgpujacych elementéw: komunikator (nadawca), adresat (odbiorca), kanat
komunikacyjny (medium), mediowana informacja (tekst komunikatu), efekt aktu
komunikacyjnego, kod (znakowy system, za pomoca ktérego konstruujemy tekst
komunikatu). Oprécz wymienianych wspolnych elementow kazdy akt komunikacji
charakteryzuje si¢ tez motywacja do komunikacji wykazywana przez jej
uczestnikow, sprawnoscia komunikacyjna nadawcy 1 adresata oraz ich kompetencja

do komunikowania.*®

3.2 Komunikacja masowa i interpersonalna

Komunikacja interpersonalna okreslana bywa réwniez mianem komunikacji
bezposredniej, czyli komunikacji zachodzacej twarza w twarz. Warunkiem jej
zaistnienia jest bezposredni kontakt bioracych w niej udzial uczestnikow, ktorych
musi by¢ dwoch lub wigcej. Oczywiscie osoby uczestniczace w interakcji nie musza
przebywa¢ w tym samym miejscu. Dzigki nowoczesnym technologiom, takim jak
telefon czy komputer z dostgpem do internetu, moze by¢ ona realizowana réwniez
woweczas, gdy jej uczestnicy znajduja si¢ w znacznym oddaleniu od siebie. Jednostki
biorace udziat w procesie komunikacji wchodza z soba w interakcje i zachodzi
mi¢dzy nimi tak zwana transakcja, czyli wymiana informacji. Owa transakcja
z powodzeniem zaistnie¢ moze jedynie wowczas, gdy uczestnicy dostosuja do siebie
swoje postawy 1 sposob komunikowania, beda na przyktad uzywaé podobnego
jezyka. Interakcja to proces majacy na celu wywotanie jakiego$ skutku, osiagnigcie
celu, a wszelkie odstgpstwa 1 roznice migdzy jej uczestnikami utrudniaja to zadanie.
Kolejna istotng cecha interakcji jest fakt, ze opiera si¢ na sprzgzeniu zwrotnym, czyli
zamianie rol nadawcy 1 odbiorcy. Musimy zda¢ sobie sprawe z faktu, ze nie istnieje
komunikacja pozbawiona efektu 1 sprzg¢zenia zwrotnego. Komunikat zawsze
wywotuje jakas reakcjg, cho¢by w formie niewerbalnej, jak na przyktad mimowolne

uniesienie brwi wyrazajace nasze powatpiewanie, gdy styszymy klamstwo.*

48 W. Glodowski, Komunikowanie interpersonalne, Hansa Communication, Warszawa 2001, s. 16-
28.

J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2008, s. 21-
56.

49 W. Glodowski, Komunikowanie interpersonalne, Hansa Communication, Warszawa 2001, s. 31-
40. 143-44.150-55.
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Komunikacja masowa ma charakter posredni i okre$lana jest mianem
komunikacji instytucjonalnej, co oznacza, ze przebiega za posrednictwem masowych
medioéw, czyli telewizji, radia, gazet i Internetu. Nadawca komunikatu 1 jego adresat
nie znaja si¢ 1 nie spotykaja sig, a adresat jest anonimowy. Co wigcej w przypadku
komunikacji masowej nie wystepuje konkretny adresat, zastgpuje go tak zwana
masa, czyli grupa potencjalnych odbiorcow, ktorych liczba jest nieograniczona.
Czlonkéw masy jako odbiorcoOw komunikatu zazwyczaj nie wiaza zadne wspolne
cechy okreslajace ich przynalezno$¢ do jakiej$ grupy socjalnej. Oznacza to, ze czyta¢
te same gazety albo oglada¢ wiadomosci, filmy i reklamy moga zaréwno uczniowie,
gospodynie domowe, wyktadowcy uniwersyteccy, jak 1 biznesmeni, czy robotnicy,
wszyscy oni sa potencjalnymi adresatami komunikatu medialnego. Co wigcej, media
daza do tego, aby ich przekaz byl jak najuniwersalniejszy, aby grupa potencjalnych
odbiorcéw komunikatu byta tak liczna jak to tylko mozliwe. Podstawowa cecha
komunikacji masowej jest to, ze niesiony za jej posrednictwem komunikat jest tatwo

dostepny dla wszystkich zainteresowanych nim o0s6b.*

3.3 Komunikacja niewerbalna

Komunikacja niewerbalna to komunikowanie bezstowne. Obejmuje szerokie
spektrum  gestow, postaw ciata, ruchow, mimiki oraz dalszych sygnatow
umozliwiajacych porozumiewanie si¢. Sygnaty przekazywane moga by¢ §wiadomie
lub nieswiadomie, ale niezaleznie od tego dopetniaja komunikacje werbalna,
stanowia w pewnym sensie jej kontekst, a takze skutecznie wyrazaja emocje oraz
intencje 1 motywacje nadawcy. Przekaz niewerbalny sluzy tez wzmocnieniu
komunikatu werbalnego. Gdy na przyktad mowimy ,, Musimy zrobi¢ to wtasnie tak”
to z pewnoscia wywrzemy na odbiorcach znacznie wigksze wrazenie i uzyskamy
u nich postuch, jesli przy tym uderzymy dionia w blat stotu, a zdanie wypowiemy
gtosno 1 dobitnie, stanowczym 1 nieznoszacym sprzeciwu tonem. Podobnie, gdy

chcemy zakomunikowaé, ze co$ bylo niesmaczne mozemy po prostu powiedzie¢

A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 31-32.
B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
1999, s. 19-22.

50 W. Glodowski, Komunikowanie interpersonalne, Hansa Communication, Warszawa 2001, s. 47-
49.
B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
1999, s. 22-24.
A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 33-35.
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. Fuj! To bylo naprawde niedobre, nie probuj tego”, ale gdy przy tym skrzywimy
usta marszczac lekko nos 1 wstrza$niemy ramionami w znaczacy sposob wzmocnimy
nasza wypowiedz, dajac odbiorcy jasny i1 czytelny komunikat, z ktérego pozna, ze
rzecz, o ktorej mowilismy faktycznie byta wyjatkowo niesmaczna i nie powinien jej
jes¢. Gdy kanatem werbalnym i niewerbalnym docieraja do nas jako odbiorcow
sprzeczne sygnaly, zazwyczaj komunikat bedziemy interpretowa¢ na podstawie
sygnalow niewerbalnych, poniewaz pod§wiadomie uwazamy go za wiarygodniejszy
1 wazniejszy, a stowom zwykliS§my przypisywa¢ znacznie mniejsza wagg. Jak
wspominaliSmy na poczatku, komunikacja niewerbalna przekazuje przede wszystkim
informacje o emocjach 1 robi to znacznie skuteczniej 1 wiarygodniej niz komunikacja
werbalna, dostarcza nam pewnych i1 niepodwazalnych informacji o uczuciach i stanie
emocjonalnym nadawcy. Nawet jesli werbalnie zakomunikujemy koledze, ze mamy
si¢ $witanie, to zapewne pozna on po naszych niewerbalnych reakcjach, jak
w rzeczywistosci maja si¢ sprawy. Komunikacj¢ niewerbalna okresli¢ mozna jako

zbidr podsystemow, ktdre opiszemy w poszczegdlnych podrozdziatach.”

3.3.1 Mimika

Mimika nazywamy ekspresj¢ twarzy. Jest ona powszechnie uznawana za
jeden z najskuteczniejszych no$nikoOw informacji. Podobnie jak w przypadku kazdej
formy komunikacji réwniez tutaj mamy do czynienia z wieloma zmiennymi
wplywajacymi na charakter, przebieg i intensywno$¢ naszej komunikacji za
posrednictwem ekspresji twarzy. Zmiennymi tymi sa przede wszystkim: nasz wiek,
narodowos¢, pte¢, pozycja socjalna, indywidualne cechy osobowosci oraz sita
przezywanych w danej chwili emocji. Mimika, podobnie jak inne niewerbalne
sygnaty, moze zastgpowa¢ nam sygnaly werbalne lub tez wzbogaca¢ je oraz
wzmacnia¢ ich wydzwigk. Jako uczestnicy komunikacji postrzegamy twarz za
wyjatkowo bogate zrodlo informacji, poniewaz zwykliSmy przypisywac znaczenie
nie tylko minom i1 wyrazom twarzy, ale tez indywidualnym cechom jej wygladu,

takim jak usta, ksztaltt nosa, wysokie lub niskie czolo i im podobnym. Wyglad naszej

51 M.L. Patterson, Wiecej niz stowa, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2011, s. 9-24.
D.G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 17-40.
B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
1999, s. 27.
S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 177-180.
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twarzy wptywa rdwniez na stopien naszej atrakcyjnosci, a im jest ona wyzsza, tym
skuteczniejszymi komunikatorami jesteSmy, poniewaz w naszym kreggu kulturowym
osobom o atrakcyjnej i przyjemnej aparycji zwykto si¢ przypisywaé pozytywne
cechy osobowosci. Analogicznie negatywne cechy osobowosci wiazemy z brzydota
badz przecietnoscia.*

W  przypadku ekspresji twarzy do czynienia mamy z perspektywa
kategorialng 1 dymensjonalna. Wedlug perspektywy kategorialnej, gdy
komunikujemy nasza twarz przekazuje jednoczesnie kilka znaczen, z ktorych jedno
posiada charakter silnie dominujacy, czyli de facto przyémiewa soba pozostate,
stabsze znaczenia. Pod pojgciem znaczenia rozumiemy tu wyrazy twarzy wyrazajace
emocje takie jak: zto$¢, szcze$cie, smutek, zainteresowanie oraz im podobne.
Perspektywa  dymensjonalna  natomiast sugeruje nam, iz twarz jest
wielowymiarowym no$nikiem informacji 1 przekazuje jednocze$nie wiele

roznorodnych znaczen i emocji, z ktorych zadne nie ma charakteru dominujacego.>

3.3.2 Okulezja

Pod pojeciem okulezji kryje si¢ komunikacja niewerbalna polegajaca na
utrzymywaniu kontaktu wzrokowego ze wspdlrozmdéwcea oraz wysylanie sygnatow
wzrokowych, takich jak ruchy gatek ocznych czy rozszerzanie i zwegzanie si¢ zrenic.
Kontakt wzrokowy umozliwia nam wzbudzenie w rozmdéwcy zaufania oraz
zainteresowania. Pomaga tez w budowaniu intymno$ci migdzy uczestnikami
komunikacji. Wptyw na zachowania wzrokowe ma mig¢dzy innymi: pte¢, wiek oraz
kultura, z jakiej pochodza uczestnicy komunikacji. Uwaza si¢ ja, podobnie jak
mimike, za jedno ze skuteczniejszych narzedzi porozumiewania sig.>

W przypadku reklamy do czynienia mamy z kontaktem wzrokowym migdzy
jej bohaterami. Kontakt wzrokowy utrzymywany moze tez by¢ migdzy bohaterami
reklamy a jej odbiorcami. W tym przypadku bohater intensywnie wpatruje si¢

w kamerg, dzigki czemu my jako odbiorcy mamy wrazenie, ze spoglada on z ekranu
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telewizora wprost na nas, wzmacnia to przekaz werbalny dzigki temu, ze utrzymuje
nas w przekonaniu, ze slowa wypowiadane przez bohatera reklamy sa kierowane
wprost do nas tak, jakbysmy byli jego rzeczywistymi partnerami komunikacyjnymi.
Oczy wspoOtrozmoéwcy sa dla nas absorbujace, poniewaz méwia nam o wielu
istotnych kwestiach. Dzigki nim wiemy, na ile uwaznie stucha nas rozmodwca,
mozemy tez okresli¢, czy temat rozmowy go interesuje, czy wrecz przeciwnie nudzi
i nuzy, czy jest pobudzony i podniecony, czy raczej spokojny i wyciszony. Zrenice
rozszerza¢ si¢ beda, gdy bedziemy zainteresowani, pobudzeni lub bedziemy
odczuwaé przyjemno$¢ i zaspokojenie. Oczy stuza nam takze do kontrolowania
przebiegu interakcji, spojrzenie miewa sil¢ perswazyjna 1 moze wymoOc zmiang
postaw czy zachowan. Wzrok moze tez okresla¢ przebieg, sil¢ i charakter relacji,
a takze kierowa¢ wrazeniem, jakie wywieramy na innych uczestnikach interakcji.
Sita naszego spojrzenia moze tez uwiarygodni¢ i wzmocni¢ nasz przekaz werbalny,

sprawié, ze staniemy sie¢ bardziej przekonywajacy.”

3.3.3 Gestykulacja

Do kategorii tej zaliczamy ruchy wykonywane rgkoma, gtowa oraz dlonmi.
Gestyka nalezy do tak zwanych sygnatow cielesnych, ktérych obserwowanie
pozwala nam orzeka¢ o cechach charakteru uczestnikow komunikacji. Dzigki niej
mozemy okresla¢, czy sa oni weseli 1 towarzyscy, czy racze] powsciagliwi
i wycofani.®

Gesty podczas komunikacji pojawiaja si¢ nieco wczesnie] niz slowa,
poprzedzaja je, tworzac wraz z nimi powiazang semantycznie struktur¢ znaczeniowa
1 moga tworzy¢ tak zwane frazy gestykulacyjne. Fraza gestykulacyjna sklada sig
zruchu przygotowujacego, rdzenia ruchowego o okreslonej formie oraz ruchu
konczacego, pozycjonujacego badz wycofujacego, ktory zamyka jedna frazg
1 pozwala rozpocza¢ nowa. Sa one zazwyczaj scisle powiazane z frazami werbalnymi
oraz z tonem.’’

Gestyke dzielimy na: emblematy , regulatory oraz ilustratory. Emblematami

55 D.G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 72-
85.
M.L. Patterson, Wiecej niz stowa, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2011, s. 44-45.
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sa wszystkie te sygnaty niewerbalne, ktore z fatwoscia przetozy¢ mozna na sygnaty
werbalne. Czyli takie gesty oraz mimika, ktore maja swoje werbalne odpowiedniki
1sa bez trudu odszyfrowywane przez adresatow z danego krggu kulturowego. Na
przyktad uniesiona rgka jest emblematem powitania 1 ma swdj werbalny
odpowiednik pod postacia stow czes¢ 1 witaj. Nadawca zawsze wykorzystuje
emblematy $wiadomie 1 chce poprzez nie przekaza¢ adresatowi jakas wiadomosc.
[lustratory stuza przede wszystkim wzmacnianiu komunikacji werbalnej, uwypuklaja
ja 1 dodaja jej kolorytu i dynamiki. Sg nimi na przyklad obrazy kre§lone w powietrzu
przez nadawcg, by wizualnie przyblizy¢ to, o czym jest mowa. Pomagaja one
w lepszym zrozumieniu przekazu i1 wspieraja proces opisywania oraz wyjasniania.
Komunikujacy postuguja si¢ ilustratorami, podobnie jak emblematami, w sposob
w pelni $wiadomy i intencjonalny. Regulatory za$ stuza regulacji przebiegu interakcji
1 z reguty nie bywaja one stosowane §wiadomie. Mamy z nimi do czynienia przede
wszystkim w procesie zmiany tur w trakcie konwersacji. Za ich posrednictwem
mozna okresli¢, kto 1 kiedy ma prawo zapoczatkowac¢ interakcjg, ile czasu na
wypowiedz przysluguje jej poszczegdlnym uczestnikom oraz kiedy mozna uznaé
temat rozmowy za wyczerpany, a interakcj¢ za zamknigta. Zakonczenie swojej tury

i oddanie gtosu kolejnemu uczestnikowi interakcji.*®

3.3.4 Kineza

Kineza to komunikacja poprzez ruchy ciata oraz jego postawe. Kineza
dostarcza adresatowi informacji o stanie emocjonalnym uczestnikow komunikacji,
a takze o ich usposobieniu, chwilowym samopoczuciu i na koniec o charakterze
samej interakcji. Na jej podstawie stwierdzi¢ mozna, czy uczestniczacy
w komunikacji ludzie sa rozluznieni czy spigci, mozna okreslic stopien ich
otwartosci oraz zainteresowania tematem rozmowy. Na podstawie przybieranych
postaw polaczonych czesto z gestykulacja oraz mimika oceni¢ mozna tez, jak czuje

sie nasz wspotrozméweca, a takze w jakim jest nastroju.”
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W kinezie wyr6zni¢ mozemy trzy naczelne postawy, ktore sa najprostsze
w interpretacji, a jednocze$nie najwazniejsze dla przebiegu komunikacji. Pierwsza
z nich jest postawa otwarta zachgcajaca do interakcji: ciato ustawione pod lekkim
katem, z jedna noga wysunigta nieznacznie do przodu i regkoma usytuowanymi luzno
wzdhuz tutowia. Druga to postawa twarza w twarz, ktdra moze sprzyja¢ komunikacji
intymnej, badz w innym kontekscie by¢ sygnatem otwarto$ci na wigksza grupe
komunikujacych: swobodna postawa z twarza zwrdcona bezposrednio ku
uczestnikom komunikacji, stopy ustawione w liter¢ v. Trzecim typem postaw jest
postawa kongruentna lub lustrzana. Stanowi ona odwzorowanie postawy osoby,
z ktora si¢ komunikujemy, dostosowanie si¢ do niej. Postawa taka wyraza aprobate,
poparcie i jest charakterystyczna dla 0sob o tym samym statusie socjalnym.®

W kinezie, podobnie jak w fonetyce, do czynienia mamy z podstawowymi
jednostkami znaczeniowymi przypominajacymi swa funkcja i struktura fonemy
1 morfemy. Jednostkami tymi sa kine, czyli najmniejsze rozpoznawalne jednostki
ruchu, oraz kinemorfem, na ktory skladaja si¢ poszczegolne kine. Kine odnosza si¢
do niosacych znaczenie ruchéw poszczegdlnych czgsci ciala, a kinemorfem to ich
znaczeniowa suma. Kinemorfem moze mie¢ wiele réznych znaczen w zaleznosci od
tego, z jakich kine si¢ sktada. Znaczenie kinemorfemu jest determinowane kulturowo

i moze by¢ rozne w roznych krajach.!

3.3.5 Proksemika

Proksemika okreslamy wszelkie komunikaty uzyskiwane na podstawie tego,
jak obchodzimy si¢ z otaczajaca nas przestrzenia. Do komunikatow proksemicznych
zalicza sig¢ na przyklad odlegtos¢ jaka utrzymujemy migdzy soba a wspotrozmowca.
To jak obchodzimy si¢ z przestrzenia i jak reagujemy na zachowania przestrzenne
innych uczestnikow interakcji determinuje to, jak jesteSmy przez nich postrzegani
1 odbierani. Proksemika to takze granice terytoriow, techniki, za pomoca ktoérych
wyznaczamy nasza prywatnag przestrzen zyciowa. Z tematem komunikacji poprzez
przestrzen zwiazane jest pojgcie afilacji 1 prywatnosci. Afilacja to otwarto$¢ na

bliskos¢ 1 kontakt, prywatno$¢ za$ to chgé zasygnalizowania niezalezno$ci 1 alienacji,

60 D.G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s.
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a tym samym odcigcie si¢ od nadmiernej, niepozadanej bliskosci. Afilacja wyraza
nasza potrzebe socjalizacji, prywatno$¢ za$ sygnalizuje potrzebe niezaleznosci.*

Dystans jaki utrzymuja mig¢dzy soba ludzie w codziennej komunikacji
rozdzieli¢ mozemy na cztery kategorie przestrzeni: intymnej, osobistej, spoteczne;j
oraz publicznej. Przestrzen intymna zarezerwowana jest, jak sama jej nazwa
wskazuje, dla kontaktow prywatnych oraz intymnych 1 wynosi od zera do
czterdziestu pigciu centymetrow. Na odleglos¢ t¢ dopuszczamy jedynie najblizszych
nam ludzi, ktérych darzymy zaufaniem i pozytywnymi uczuciami. Druga z kolei jest
przestrzen osobista zaczynajaca si¢ od czterdziestu pigciu centymetrow do metra
1 dwudziestu centymetrow. Podobnie jak przestrzen intymna przeznaczona jest ona
do kontaktow prywatnych. Stanowi ona granicg, do ktérej dopuszczamy ludzi,
ktérych znamy do$¢ dobrze, ale jednak nie darzymy ich takim uczuciem jak tych,
ktérym pozwalamy podej$¢ blizej. Powyzej metra dwudziestu znajduje sig przestrzen
spoteczna 1 sigga ona do czterech metrow 1 okreslana jest jako przestrzen formalna
zarezerwowana dla kontaktow formalnych. Ostatnia z przestrzeni nazywana jest
publiczna; rozciaga si¢ powyzej czterech metrow 1 charakterystyczna jest na
przyktad dla sytuacji oficjalnych, w ktérych kontakt osobisty migdzy nadawca
a adresatem jest w zasadzie zmarginalizowany. Do sytuacji takich zaliczaja si¢ na
przyktad przemdwienia publiczne.®

Na rodzaj utrzymywanego dystansu wplyw ma bardzo wiele zmiennych,
ajedna z ciekawszych jest pte¢ komunikujacych. Kobiety na przyktad w trakcie
interakcji, zwlaszcza jesli dobrze si¢ znaja 1 darza si¢ sympatia, utrzymuja znacznie
mniejszy dystans niz mezczyzni, ktorzy zazwyczaj reaguja negatywnie i nerwowo,
gdy inny mgzczyzna zbytnio skraca odlegto$§¢ migdzy nimi. Wptyw na dystans ma
tez status uczestnikow komunikacji, im roznice w statusie sa wigksze, tym

preferowany dystans jest tez wiekszy.*
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3.3.6 Haptyka

Haptyka, czyli komunikacja poprzez dotyk, jest forma komunikacji
niewerbalnej mozliwa do realizacji jednie w przypadku kontaktu bezposredniego
mig¢dzy komunikujacymi. Komunikacja za posrednictwem dotyku charakterystyczna
jest dla ludzi bliskich sobie i dobrze sig znajacych. Jest tak, poniewaz dotyk ze strony
ludzi obcych odbieramy negatywnie. Komunikacja dotykowa podobnie jak
proksemiczna podlega surowemu osadowi spolecznemu i1 wiaze si¢ z szeregiem
zasad 1 norm warunkujacych jej uzycie. Normy dotykowe okreslaja, kiedy 1 w jakich
sytuacjach wolno nam dotyka¢ innych ludzi i jakich czgéci ciata mozemy dotknaé
oraz kogo wolno nam dotyka¢ a kogo nie. Na przykltad mezczyzni podczas
komunikacji unikaja dotykania innych me¢zczyzn. Kobiety za$ czgsto dotykaja siebie
nawzajem oraz dzieci. Osoby milodsze, zwlaszcza je$li sa w tym samym lub
zblizonym wieku, dotykaja si¢ czesciej niz osoby starsze. Dotyk jako sygnat
komunikacyjny posiada wlasna semantyke. Wyr6zniono kilka rodzajow dotyku
przekazujacych odmiennie znaczenia, sa nimi: poklepywanie, glaskanie,
szczotkowanie oraz $ciskanie. Za posrednictwem dotyku komunikowa¢ mozemy
nasze wsparcie dla innych, wladzg nad nimi, a takze nasza przynalezno$¢ do danej

grupy czy spotecznosci.®

3.3.7 Wyglad fizyczny

Wiele znaczen przekazywanych i sygnalizowanych jest poprzez wyglad
fizyczny poszczegdlnych uczestnikow interakcji. Im  komunikujacy jest
atrakcyjniejszy fizycznie, tym jest lepiej odbierany, a to co mowi, uznawane za
wartosciowsze. Wyglad determinuje nasz status i pozycj¢ spoteczna, jaka przypisuja
nam inni, komunikuje tez o naszym wieku czy plci. Wptyw na to jak jesteSmy
postrzegani ma nie tylko nasz strdj czy fryzura, ale tez budowa naszego ciala, na
przyktad we wspotczesnej kulturze europejskiej osoby szczupte postrzegane sa lepiej
niz osoby otyte. To jak jesteSmy ubrani, uczesani i umalowani podlega surowemu
osadowi spotecznemu, a kazda kultura wyksztalca sobie zasady jasno okreslajace, co

1 kiedy wypada, a co jest nie na miejscu. Nasz wyglad, jesli jest zgodny ze
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spotecznymi normami i oczekiwaniami, bedzie dzialal na nasza korzy$¢ wzbudzajac
w innych zaufanie do naszej osoby. Wszelkie razace odstgpstwa od przyjetej
konwencji zostana jednak napietnowane i negatywnie nastawia do nas otoczenie.*
Jak wynika z naszych obserwacji z atrakcyjnoscia fizyczna wiaze sig
w naszym spoteczenstwie wiele stereotypdw wzmacnianych w nas juz od
najmtodszych lat. Pigkni bohaterowie bajek sa dobrzy, mili, pracowici, uczynni
1 lubiani, podczas gdy brzydcy czy mniej urodziwi zazwyczaj sa tez wystepni, podli,
zli 1 leniwi. Te zakorzenione gitgboko w nas a wyniesione z dziecinstwa stereotypy
przekladaja si¢ w pdzniejszym zyciu na postrzeganie przez nas innych ludzi
1 przypisywanie im konkretnych cech na podstawie pierwszego wrazenia, jakie
wywiera na nas ich wyglad. Wiedza o tym doskonale tworcy reklam i wzmacniaja
oni takie postawy w spoteczenstwie kreujac bohaterow spotow reklamowych na
pigknych, popularnych i zaradnych, dajac odbiorcom do zrozumienia, ze gdy zakupia
reklamowany produkt stana si¢ tacy sami. Reklama zazwyczaj unika nadmiernej
ekstrawagancji w wygladzie swych bohaterow, gdyz oczekuje si¢ od niej, ze kazdy
bedzie mogt utozsamiaé si¢ z jej bohaterem, a ekstrawagancki i nietypowy wyglad

utrudniajg to.

3.3.8 Paralingwistyka

Do elementow paralingwistycznych zaliczamy: ton glosu, natgzenie lub tez
glo$nos¢ wypowiedzi, site glosu, tempo mowy, barwe glosu, rytm wypowiedzi,
sposOb artykulacji wyrazny lub niewyrazny, akcent, a takze pauzy 1 pauzy
wokalizacyjne, czyli dzwigki typu: ,,hmm” oraz milczenie. Z cech tych wyczytac¢
mozemy na przyktad, czy moéwi osoba stara czy mtoda, kobieta, mgzczyzna, czy
moze dziecko, czy mowca jest pewny siebie i zdecydowany, czy moze raczej
nieSmialy; czasem mozemy rozpoznac tez, z jakiego regionu, czy nawet kraju,
pochodzi komunikujacy czlowiek. O stanach emocjonalnych przewaznie informuje
nas modulacja oraz tempo wypowiedzi. Cztowiek wzburzony bedzie méwil znacznie
szybciej niz spokojny, a modulacja i ton jego glosu beda wyzsze i ostrzejsze niz

normalnie. Elementy paralingwistyczne sa tez kluczem do odczytania prawdziwego
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sensu naszej wypowiedzi, ktory ,,wreczamy” adresatowi. To wiasnie dzigki nim
wypowiedziane w ulewny poranek zdanie: ,,Ale dzi$ pigknie” zostanie odczytane
jako ironia.®’

Sygnaty wokalne kieruja roéwniez przebiegiem interakcji i okreslane sa
wowczas jako regulatory konwersacyjne. Jesli na przyktad powinna juz nastapic¢
zmiana tur, a jednak nie chcemy odda¢ glosu kolejnemu moédwiacemu, zapewne
bedziemy mowi¢ glosno, tak by utrzymac¢ uwage stuchaczy i1 da¢ im jasno do
zrozumienia, ze jeszcze nie skonczylisémy. Podobnie podczas sporu przewage zyska
ten, kto bedzie mowil najglosniej. Osoba taka ma szansg¢ wygrac spor, nawet jesli jej

argumenty sa stabsze.®

3.3.9 Aranzacja przestrzeni, kolory i chronomika

Cho¢ na pierwszy rzut oka to, jak urzadzone jest biuro, czy salon, moze si¢
wydawa¢ nieistotne, z komunikacyjnego punktu widzenia odgrywa to jednak
znaczng rolg¢ w procesie komunikacji. Inaczej przebiega¢ bedzie komunikacja, gdy
fotele beda staty blisko siebie w strefie intymnej, a przy tym tak, by rozméwcy mogli
patrze¢ sobie w oczy, a inaczej, gdy beda od siebie oddalone i ustawione pod katem.
Aranzacja przestrzeni bezposrednio wplywa na komfort komunikacji, a takze
wytwarza jej kontekst.®

Barwy posiadaja specyficzna dla danej kultury symbolike 1 potrafia
wywolywa¢ w nas rozmaite emocje oddziatlujac tym samym na przebieg
komunikacji. Na przykiad niebieski kolor $cian uspokoi nas 1 wyciszy,
a pomaranczowy doda nam energii. Kolory dzigki swej symbolice moga tez kreowac
w naszej $wiadomos$ci odpowiednie wrazenia i odczucia, zast¢pujac komunikaty
werbalne. Za przyktad postuzy nam tu bukiet czerwonych réz, ktérych kolor
komunikuje mito$¢, podobnie jak bialy kolor sukni §lubnej stanowi komunikat

o czystosci i niewinnosci.™
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Chronomika za§ w celach komunikacyjnych wykorzystuje ukazanie uptywu
czasu, ale takze operowanie 1 obchodzenie si¢ z czasem oraz rozdzielanie go. Na
przyktad okreslenie, ze pracownicy na wykonanie powierzonego im zadania maja
dwie godziny, czyli wydanie dyspozycji dotyczacej czasu, komunikuje wiladzg
przetozonego nad podwladnymi. Kolejny przyktad moze stanowi¢ spdznienie si¢ na
lekcje, ktore moze by¢ komunikatem lekcewazenia nauczyciela, a wymowne
wskazanie na zegar bedzie tozsame z wyrazeniem komunikatu: ,, Pospiesz sie, nie

mamy juz czasu!”."!

3.4. Komunikacja werbalna

Komunikowanie werbalne, czyli inaczej slowne, realizowane jest za
posrednictwem jgzyka oraz mowy 1 sklada si¢ z systemu znakéw arbitralnych
(znakéw o umownym znaczeniu) i norm gramatycznych. Jest to proces wymiany
mysli, doswiadczen 1 obrazoéw oparty na percepcji 1 recepcji przyjmowanych
sygnalow. Komunikacja werbalna dzieli si¢ na komunikacje¢ oralno-werbalna, czyli
jezyk mowiony, oraz na komunikacj¢ nieoralno-werbalna, czyli na jezyk pisany.
Oznacza to, ze komunikacja werbalna jest zaréwno dialog, monolog, mowa
wewnetrzna kazdego cztowieka, jak i tekst pisany.”

Przyjmuje si¢, ze komunikacja pisana jest bardziej formalna, przemys$lana
1 dopracowana. Dzwigkowa za$ powstaje czgsto pod wptywem chwilowego impulsu,
moze wigc by¢ nieprzemyslana, szybka i petna bledow. Moga znalez¢ w niej uj$cie
silne emocje oddziatujace w danej chwili na mowiacego, pod wptywem ktérych
tatwo powiedzie¢ zbyt wiele, pamigta¢ za§ musimy, ze raz nadanego komunikatu nie
sposob cofna¢. W przypadku komunikacji pisanej mamy t¢ wygodg, ze mozemy
kilka razy przemys$le¢ nasz komunikat zanim nadamy go do adresata i w ten sposob
unikna¢ wielu nieprzyjemnych sytuacji.”

Aby komunikacja jezykowa mogla zosta¢ z powodzeniem zrealizowana

poszczeg6lni jej uczestnicy musza postugiwac si¢ wspdlnym kodem, czyli tym

H. Biderman, Leksykon symboli, Muza SA, Warszawa 2003, s. 31-32.
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samym jezykiem lub przynajmniej rozumie¢ swoje kody jezykowe w takiej mierze,
by realizacja komunikacji byla mozliwa. Nieodzownymi elementami wspdlnego
jezyka sa wspotdzielone przez jego uzytkownikow konteksty stowne oraz kulturowe.
Komunikacja werbalna dzieli si¢ tez na bezposrednia i posrednia, co oznacza, ze
komunikaty moga by¢ wypowiadane wprost: ,,Zamknij okno” lub wyrazane
w formie aluzji: ,, Strasznie tu zimno”.™

W komunikacji werbalnej wazna rol¢ odgrywa tez konotacja i denotacja.
Denotacja to dostowne znaczenie, ktore niesie wraz z soba znak i skonstruowane za
jego pomoca stowa, obrazy i teksty. Denotacja jest tez doslowne, umowne
(arbitralne) znaczenie znaku nadane mu przez cztonkow danej spotecznosci. Pod
pojeciem konotacja rozumiemy natomiast znaczenie implikowane (nadane), jakie
otrzymuje od nas znak, obraz i tekst w procesie dekodowania i interpretowania
przekazu. Konotacja jest znaczeniem indywidualnym, subiektywnym, nadawanym
znakom przez uzytkownikow jezyka, moze by¢ ono rdzne u poszczegodlnych

cztonkdéw spotecznosei.”

3.4.1 Styl i funkcja

Komunikacja werbalna charakteryzuje si¢ tez indywidualizacja stylu
wypowiedzi poszczegOlnych ludzi. Styl indywidualny zdradza adresatom wiele
informacji o nadawcy, moze mowi¢ o jego: osobowosci, charakterze, wyksztalceniu,
oczytaniu, zawodzie, wieku oraz o dalszych cechach. Wyrézniamy wiele réznych
stylow wypowiedzi: styl potoczny, naukowy, urzedowy, publicystyczny oraz
poetycki. Mowa dzieli si¢ na wewngtrzna i zewnegtrzna. Mowa zewngtrzna to
wszystkie komunikaty wypowiadane przez nas na glos, za§ mowa wewngtrzna to
zachodzace w naszych umystach procesy myslowe. Dalej mowa ludzka dzieli si¢ na
intelektualna oraz emocjonalna. Mowa emocjonalna przekazuje odbiorcy uczucia,
za$ mowa intelektualna wykorzystywana jest do utrzymywania kontaktow z innymi
1 przekazywania informacji. Mowa dzieli si¢ tez na mowg sytuacyjna, czyli taka,
ktéra zrozumiemy jedynie, gdy odniesiemy ja do kontekstu sytuacyjnego,

pozajezykowego, oraz na mowe teoretyczna bedaca zamknigta catoscia 1 cechujaca

74 J.A. DeVito, Zdklady mezilidské komunikace, Grada Publishing, 2001, s. 22-23.
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si¢ konkretno$cia. Wedtug Romana Jacobsona jezyk pelni w naszej komunikacji
sze§¢ podstawowych funkcji: ekspresyjna, referencyjna, poetycka, fatyczna,
metajezykowa oraz konatywna. Przyblizymy sobie teraz cechy tych funkcji oraz
omowimy rolg, jaka odgrywaja w naszej komunikacji.”

Funkcja ekspresyjna nazywana jest tez emotywna i wyraza relacj¢ migdzy
nadawca komunikatu a samym komunikatem. Pod pojgciem tym kryja si¢ wszelkie
reakcje emocjonalne nadawcy na tre$¢ nadawanych przez niego wypowiedzi oraz na
to, co stalo sig ich przyczyna. Przyktadem realizacji tej funkcji sa zdania typu: ,, Do
licha, co robisz glupi?!” bedace reakcja kolegi na niemadre czy nierozwazne
dziatanie towarzysza, lub wyraz zachwytu dziewczyny: ,, Och! To przesliczne”.”’

Funkcja referencyjna okreslana jest tez jako funkcja poznawcza. Odnosi si¢
do referowania o danej rzeczy czy zjawisku. Pod pojgciem referowania rozumiemy
po prostu komunikowanie o danej rzeczy, przekazywanie dotyczacych jej informacji
miedzy nadawca a odbiorca. Funkcja referencyjna jest obecna we wszystkich aktach
komunikacyjnych. Jest na przyktad realizowana pod postacia komunikatow: ,, Dzis
Jjest wyjatkowo upalny dzien”.™

Funkcja konatywna czyli apelacyjna ma za zadanie wywolywanie
u adresatow naszych komunikatow konkretnych reakcji. Pod pojgciem reakcji
mozemy rozumie¢ podjecie konkretnego dziatania przez adresata. Na przyktad, gdy
powiemy do wychodzacego z domu: ,,Jest zimno”, a on ubierze kurtke, bedzie to
wlasnie dziatanie podjgte pod wptywem funkcji konatywnej zawartej w naszym
komunikacie. Reakcja moze by¢ tez werbalna 1 w tym przypadku moze nia by¢
odpowiedz na wystany przez nas komunikat: , E tam, mi jest cieplo”. Funkcja
konatywna jest funkcja podstawowa dla komunikatow reklamowych, ktorych

gldownym zadaniem jest przekonanie adresatow do zakupu reklamowanych

towarow.”’
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Funkcja fatyczna wykorzystywana jest, by nawiazaé, wytworzy¢
1 podtrzyma¢ kontakt migdzy nadawca i1 odbiorca. Zaliczaja si¢ do niej powitania:
., Dzien dobry!”, zwroty 1 zapytana grzeczno$ciowe: ,,Jak sie¢ miewasz?” oraz zdania
sprawdzajace, czy ciaglos¢ komunikacji nie zostata przerwana: ,, Hej! Styszysz, co do
ciebie méwie? "%

Funkcja poetycka to skupienie si¢ na formie przekazu zamiast na jego tresci.
Charakterystyczna jest dla przekazow literackich, przede wszystkim w wierszach:
, W didzu strugach skqpana, blaskiem ksieZzyca opromieniona, posrod mrocznej
polany stata”. Funkcja ta stuzy wywotywaniu wrazen estetycznych u odbiorcy.®'

Funkcja metajezykowa stuzy mowieniu o jezyku. Dzigki niej rozpoznaé
mozemy, z jakim kodem mamy do czynienia oraz jak nalezy go dekodowac. Dzigki
niej wiemy, jak powinnis$my rozumie¢ docierajacy do nas komunikat. Pomoze nam
na przyktad prawidlowo rozpozna¢ sarkazm, ironi¢ lub metafor¢. Pomaga nam
okresli¢, ktore komunikaty powinniSmy interpretowa¢ wprost, a ktore musimy
najpierw przefiltrowa¢ 1 wylowi¢ ich sens z podtekstu lub odczyta¢ go miedzy

wierszami.®

3.4.2 Akty mowy Austina i Searla

Austin widzial komunikacje jako proces zlozony z trzech aspektow: lokucji,
illokucji 1 perlokucji. Lokucja okresla si¢ tekst mowiony lub pisany, ktorego
produktorami sa nadawcy uczestniczacy w procesie komunikacji. Moze on by¢
badany z perspektywy syntaktycznej jak 1 semantycznej. Illokucja to intencja
nadawcy zawarta w komunikacie 1 odczytywana przez adresata dzigki przekazowi
werbalnemu 1 kontekstowi komunikacyjnemu. Perlokucja za$ to skutek wywolany
nadaniem komunikatu i odczytania go przez adresata. Migdzy illokucja i perlokucja

moze zachodzi¢ zwiazek zgodnosci lub niezgodnosci. Jesli mamy do czynienia ze
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zwiazkiem niezgodnos$ci, oznacza to, ze komunikat wywarl na adresacie efekt
niezgodny z intencja nadawcy, lub ze zostat on bi¢dnie zinterpretowany, na przyktad
prosba mogta zosta¢ odebrana jako rozkaz, polecenie jako propozycja i tym podobne.
W pojeciu Austina komunikacja przebiegalaby w nastgpujacy sposob: najpierw
mialaby miejsce lokucja, czyli konstruowanie i wypowiadanie komunikatu przez
nadawce. Jednocze$nie mielibysSmy do czynienia z illokucja, czyli intencja nadawcy,
obecna w stworzonym przez niego 1 wystanym komunikacie, gdyz lokucja i illokucja
sa ze soba nierozerwalnie zwigzane i zachodza jednoczesnie. Na koncu po odebraniu
komunikatu przez jego adresata zasztaby perlokucja, czyli odebrany komunikat
wywotatby u odbiorcy jaki$ efekt. Efektem moze by¢ tu zar6wno wykonanie jakiejs$
czynnos$ci jak 1 reakcja emocjonalna na komunikat lub po prostu przyjecie
komunikatu do wiadomosci, zrozumienie go. I tak zdanie: ,, Tomaszu, pada deszcz”
to lokucja, ale intencja, czyli ukrytym, wlasciwym znaczeniem wypowiedzi jest
polecenie: ,, Wez parasol” 1 jest to illokucja, natomiast reakcja Tomasza na przyjety
komunikat na przyktad wzigcie parasola to perlokucja.®

Austin wierzyl, iz jezyk 1 komunikacja shuza nie tylko do wymieniania si¢
informacjami, do$wiadczeniami i do opisywania $wiata, ale ze mozna tez za ich
posrednictwem wytwarza¢ nowe fakty spoleczne. Stuzy¢ mial temu szczegoélny
rodzaj wypowiedzi, tak zwane performatywy. Roéznily si¢ one od klasycznych
wypowiedzi tym, ze po pierwsze nie stuzyly wymianie informacji i do$wiadczen,
a po drugie nie mozna bylo kategoryzowa¢ ich jako prawdziwe badz falszywe. Ich
celem nie jest opisywanie rzeczywistosci, ale wytwarzanie jej poprzez stwierdzenia
typu ,,zajgcia sa zakonczone”, ,,skazuje ci¢ na pi¢¢ lat wigzienia”, ,,ogtaszam was
mezem 1 zona”. Zdania te, aby mogly zosta¢ uznane za performatywy musza by¢
wypowiedziane przez osoby w jaki§ sposob uprawnione do tego na przyktad
wykladowcg, sedziego, czy ksigdza, w konkretnych warunkach na przykiad
w koSciele podczas ceremonii za$lubin lub w sadzie podczas rozprawy.*

Jak wynika z teorii aktow mowy komunikacja przebiega¢ moze tez w sposob
bezposredni i posredni. Podzialu tego dokonat Searle. Komunikacja bezposrednia
jest niezalezna od kontekstu, czyli taka, do zrozumienia ktorej nie jest wymagana

jego znajomos$¢. Na przyktad za wypowiedz bezposrednia uwazaé¢ mozemy zdanie

83 J.L. Austin, Jak dziata¢ stowami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1993, s. 540-708.
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typu ,,Podaj mi, prosze, szklanke wody”, ktore jest pozbawiona wieloznaczno$ci
zwykla prosba. Komunikacja posrednia to natomiast taki sposéb komunikowania, do
zrozumienia ktérego niezbedna jest znajomos¢ kontekstu, w jakim padia dana
wypowiedz. Wiaze si¢ to z tym, ze jedna i ta sama wypowiedZ moze mie¢ bardzo
rézne znaczenia, czasem diametralnie rdzne. Zdanie ,, Przyjde we wtorek” rownie
dobrze moze by¢ zwykla zapowiedzia wizyty towarzyskiej, ztozeniem obietnicy jak
i grozba. Jako akty posrednie postrzega si¢ tez wypowiedzi o zabarwieniu
ironicznym, sarkastycznym 1 wszelkiego rodzaju aluzje. Gdy kolezanka zapyta
kolegg ,,1 jak udat sie urlop?” wiedzac, ze kolega byt nad morzem, gdzie przez caly
tydzien padaty ulewne deszcze 1 szalal sztorm 1 w odpowiedzi ustyszy:,, Wspaniale!”,
to z kontekstu bedzie wiedziala, ze tak naprawde wyprawa nad morze byla
kompletnym fiaskiem. Zrozumie, ze stwierdzenie ,,wspaniale” mialo charakter
sarkastyczny. Analizujac komunikacj¢ w oparciu o wcze$niejsza pracg Austina Searle
wyznaczyl pie¢ aktdéw mowy opisujacych 1 charakteryzujacych proces komunikacji
pod wzgledem ich intencjonalno$ci. Akty te to: stwierdzenia, dyrektywy,
zobowiazania, autoekspresje 1 deklaracje. Stwierdzenia wyrazaja nasze opinie, sady
i poglady, pelia funkcje informatywna: ,, Podoba mi sie¢ to czerwone auto”. Do
dyrektywow zaliczaja sig prosby, pytania, polecenia i rozkazy, maja one bezposredni
wpltyw na zachowanie 1 postgpowanie adresata: ,, Prosze przejs¢ do kasy numer
piec!”, ,, Zamknij okno!”. Zobowiazania, inaczej akty komisywne, wyrazaja
wszystkie obietnice, przyrzeczenia i zobowiazania skladane adresatowi przez
nadawce: ,, Obiecuje, ze bede sprzqta¢ w pokoju”. Autoekspresje, lub tez akty
ekspresywne, stluza wyrazaniu stanéw emocjonalnych mowiacego i jego odczué
wzgledem osob, rzeczy i zjawisk: ,, Strasznie mi przykro!”, ,, To jest piekne!”.
Deklaracje, nazywane tez aktami deklaratywnymi, to wspomniane juz performatywy,
za posrednictwem ktorych tworzy si¢ nowe fakty spoleczne: ,, Oglaszam was mezem
iZong”.®
3.5. Jezyk reklamy

Reklama telewizyjna, ktora bedziemy si¢ zajmowali w naszej analizie jest

komunikatem wizualnym, dociera do nas zaré6wno jako komunikat obrazowy jak

85 J.R. Searle, Czynnosci mowy, Instytut Wydawniczy Pax Warszawa, Warszawa 1987, s. 13-244
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1 dzwigkowy. W rozdziale niniejszym skupimy si¢ na tym, jak reklama dla swoich
celow wykorzystuje komunikacj¢ werbalna, czyli jezyk, oraz opiszemy
charakterystyczne dla przekazu reklamowego manipulacje jezykiem, ktorych celem
jest zachgcenie adresatow do zakupu reklamowanych produktow. Zaprezentujemy tu
jedynie przyktadowe i najistotniejsze elementy j¢zyka reklamy, gdyz poruszany
przez nas problem jest zjawiskiem niezwykle rozleglym 1 nie sposdb omowié

wszystkich zwigzanych z nim zagadnien w sposéb wyczerpujacy.

3.5.1 Metafory w reklamie

Nie dziwi obecnos¢ metafory w jezyku reklamy, jest ona niejako zjawiskiem
naturalnym 1 przewidywalnym. Jest tak, gdyz metafory sa obecne w naszym zyciu
codziennym 1 to nie tylko w jezyku, ktoérym si¢ poslugujemy, ale tez w sposobie
pojmowania otaczajacego nas $wiata, a takze w naszych czynach i zachowaniach.
Aby zrozumie¢ 1 opisa¢ Swiat 1 aby skutecznie si¢ komunikowa¢ postugujemy si¢
systemem pojeciowym, ktory to system jest w duzym stopniu metaforyczny.
Metafory stuza nam, jak pisze Lakoff, do pojmowania jednych rzeczy w kategoriach
innych rzeczy 1 dziela si¢ na strukturalne, orientacyjne i ontologiczne.
W komunikacji reklamowej spotykamy si¢ zwlaszcza z metaforami orientacyjnymi
(gora to lepiej, na dot to gorzej) i z metafora wojny, a takze z personifikacja oraz
metonimia, bedaca przejawem metafory ontologiczne;j.*

Celem wykorzystania metafory walki w reklamie jest wywotanie u odbiorcéw
uczucia niepewnosci 1 zagrozenia. Zagrozenie z reklamy prezentowane jest nam jako
nieprzyjaciel, wrdg, reklamowany produkt za$ to tarcza i or¢z chroniaca przed nim
odbiorcg 1 jego rodzing. Metafora walki realizowana jest poprzez sformutowania
typu: ,,Skuteczny srodek w walce z tupiezem”. Lupiez zostal przedstawiony jako
zagrozenie, agresor czyhajacy na nasze bezpieczenstwo. Nalezy wigc jak sugeruje
reklama wypowiedzie¢ mu wojne i zwalczaé go."

Metafora orientacyjna oparta na zalozeniu ,,na gér¢ znaczy lepiej” odnosi si¢

do zakorzenionego gleboko w naszej swiadomosci przeswiadczenia, ze jesli co$ jest
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wyzej oznacza to. ze jest lepsze. Kierowac si¢ ku gorze, zdobywaé szczyty oznacza
sukces, powodzenie 1 szczg$cie. Jest ona realizowana na przyktad za posrednictwem
nastepujacych sformutowan: ,,Czujesz si¢ jak w siodmym niebie”. Niewerbalna
realizacja metafor orientacyjnych ,,na dot to gorzej” moze by¢ na przyktad zgarbiona
kobieta trawiona bdlem brzucha w reklamie $rodkow przeciwbolowych, ale gdy
zazyje reklamowany preparat, poczuje si¢ lepiej 1 prostuje si¢, przechodzi droge od

dotu (gorszego) ku gorze (lepszemu)*®

3.5.2 Leksyka reklamy

Tworzac tekst reklamowy dokonujemy wyboru migdzy slowami
nacechowanymi 1 nienacechowanymi znaczeniowo. Jako stowa nacechowane
rozumiemy wyrazenia podnioste lub jawnie potoczne, a takze gwarowe lub
pochodzace z innych jezykow, poprzez uzycie ktorych chcemy wzmocni¢ nasz
przekaz i uczyni¢ go bardziej charakterystycznym. W reklamie spotykamy si¢ tez
z tak zwanymi stowami informacyjnie pustymi, do ktoérych zaliczamy: ,, aktywne
czqsteczki”, ,,mikroczqsteczki”, , ekstrakty z roslin”, , czqsteczki diamentow”
i dalsze im podobne magiczne sktadniki reklamowanych produktow. Owe czasteczki
zaliczy¢ mozna do stow kluczy otwierajacych reklamie drogg do sukcesu, czyli
zachecenia adresatow do zakupu reklamowanego produktu. Do stow kluczy
zaliczamy tez przymiotniki, przystowki, rzeczowniki 1 czasowniki typu: wyjatkowy,
swiezy, sila, moc, zaufanie, lekki, wybiera¢, oferowaé, innowacyjny. Sita stow
kluczy spoczywa przede wszystkim w ich wieloznacznos$ci, co daje odbiorcom
mozliwos¢ w zasadzie dowolnej ich interpretacji, tym samym kazdy ma mozliwos¢
dekodowania takiego przekazu tak, jak si¢ mu podoba. Stowa klucze czgsto
wykorzystywane sa tez w hastach reklamowych, spotka¢ si¢ mozemy z nimi
w sformulowaniach typu: ,,Pasta X — nowa, ulepszona formuia, wzbogacona
mikroczqsteczkami, ktore wnikajq miedzy zeby i jeszcze lepiej dbajq o higiene twojej
jamy ustnej”. Poza slowami informacyjnie pustymi pojawiaja sig tez stojace do nich
w opozycji stowa znaczeniowo pelne, niosace z soba silny tadunek emocjonalno-
skojarzeniowy 1 odnoszace si¢ do wszystkiego co mile 1 przyjemne, lub odwotuja si¢

do uczu¢ wyzszych. Zaliczamy do nich stowa typu: matka, dziecko, dom, poranek,

88 G. Lakoff, M. Johanson, Metafory w naszym zyciu, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
1988, s. 25-63.
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rodzina, opieka, troska i im podobne.*

W przekazach reklamowych mamy tez czgsto do czynienia z tak zwanymi
wyrazami ostrymi badz nieostrymi. Wyrazy ostre to wyrazy bardziej konkretne
1 precyzyjne, ktdrych nie mozna wyktada¢ na wiele sposobow, za§ stowom nieostrym
mozna w okreslonym kontek$cie nadawaé w zasadzie dowolne znaczenie oparte na
zwigzanych z nimi indywidualnymi konotacjami, ktore u poszczegolnych ludzi moga
by¢ rozne, lub moga by¢ rozumiane rdéznie w zaleznosci od kontekstu.
Z perspektywy przekazu reklamowego szczeg6lnie atrakcyjne sa oczywiscie stowa
nieostre dajace wigksze mozliwosci ich wykltadu. W reklamach pojawia si¢ tez tak
zwany wielki kwantyfikator przejawiajacy si¢ za posrednictwem sformutowan:
wszedzie, zawsze, kazdy, lub przeczen: nic, zaden, nigdzie i tym podobnych. Wielkie
kwantyfikatory odnosza si¢ do czasu i miejsca, moéwiac o tym, ze reklamowany
produkt dziata zawsze, wszedzie i w kazdych okoliczno$ciach, ze zawsze mozna go
zastosowac 1 bedzie si¢ z tego miato satysfakcje. Wielki kwantyfikator moze odnosi¢
si¢ tez do zbiorowosci uzytkownikow. Wszyscy to maja, wszyscy stosuja, wige 1 ja to
robig 1 ty tez powinienes, sugeruje nam reklama. Przyktadem moze tu by¢ reklama
gumy rozpuszczalnej Mamba. Chlopiec w reklamie moéwi $piewnym glosem:

,, Wszyscy majq mambe, mam i ja!”.*

3.5.3 Akty mowy i presupozycje

W kazdym komunikacie reklamowym wyr6zniamy lokucje, ktora jest tresé
reklamy, illokucjg, czyli zamiar, z jakim komunikat zostat nadany, oraz perlokucje,
czyli efekt, jaki reklama wywiera na adresata. Mamy w niej tez do czynienia
z posrednimi aktami mowy. Tworcy reklam unikaja stosowania bezposrednich
polecen: kup X, X jest dobre”, a zastgpuja je posrednimi aktami mowy, ktore
zazwyczaj sugeruja nam zakup w sposOb subtelny 1 w zasadzie niezauwazalny.
Polecenia i1 rozkazy zakupu towaru realizowane w formie aktoéw posrednich daja nam
zhudne poczucie niezalezno$ci i mylne wrazenie, ze wszelkie decyzje dotyczace
zakupu podejmujemy $wiadomie i samodzielnie, a nie pod wptywem reklamy.”!

Presupozycjami nazywamy specyficzny rodzaj zdan ktére musza byc¢

89 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 66-74.
90 J. Bralezyk, Jezyk na sprzeglaz', Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 66-74.
91 S. Cmejrkova, Reklama v Cestiné, cestina v reklame, Leda, Praha 2000, s. 159-160.
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prawdziwe, ktérym nie da si¢ zarzuci¢ ktamstwa i zanegowac ich. Czgsto wystepuja
w formie pozornych pytan i zawieraja w sobie stwierdzenia niepodwazalnych
faktow. ,,Dlaczego wiekszos¢ mezczyzn uzywa dezodorantu X?” Zdanie to implikuje
nam, ze mgzczyzni najchgtniej uzywaja reklamowanego dezodorantu firmy X. Przed
presupozycjami niezwykle cigzko jest si¢ broni¢, gdyz w zasadzie nie da si¢ zarzuci¢
im nieprawdziwos$ci. Zanegowanie ich wymagatoby od nas jako odbiorcow wiele
energii, dlatego tez stwierdzenia tego typu przyjmujemy za niepodwazalne fakty
1 przyjmujemy je. Sugestia, ze dezodorant X jest najpopularniejszy, a co za tym idzie
najlepszy, jest rejestrowana 1 przyjmowana przez adresatbw na poziomie

pod$wiadomym, dzieki czemu oddziatuje na nich jeszcze silniej.”

3.5.4 Gramatyka reklamy

Reklama w szczegolny sposob wykorzystuje tez gramatyke operujac nia tak,
by nada¢ tekstom charakter silnie perswazyjny. W podrozdziale tym opiszemy
pokrotce elementy gramatyki najczesciej przetwarzane przez komunikat reklamowy,

wyjasnimy tez, jak konkretnie reklama wykorzystuje gramatykg.

3.5.4.1 Rodzaj w reklamie

Reklama nadaje rodzaj gramatyczny reklamowanym produktom, dzigki
czemu moga one by¢ traktowane jak istoty zywe, by¢ personifikowane. Za
najpopularniejszy 1 najpowszechniej stosowany w reklamie uznaje si¢ rodzaj meski,
na drugim za§ miejscu znajduje si¢ rodzaj zenski, rodzaj nijaki uznawany jest za
mato atrakcyjny 1 w zasadzie nie jest stosowany w odniesieniu do reklamowych
produktow. Personifikacja odgrywa w reklamie niezmiernie wazng rolg. Dzigki niej
produkty moga by¢ taktowane jak istoty zywe, posiadajace uczucia i cechy
charakteru. Moga nam pomagaé, sprzyja¢, stawaé si¢ naszymi przyjacidotmi
1 cztonkami rodziny, tak jak Pan Tekane podajacy herbate przyjacidtkom w reklamie
herbaty Tekane, czy Manuel z reklamy margaryny Manuel pomagajacy w robieniu
kanapek reklamowej gospodyni. Nadawanie produktom rodzaju meskiego Ilub
zenskiego 1 personifikowanie ich pomaga w wytworzeniu pozytywnej relacji miedzy

produktem a potencjalnym uzytkownikiem, ktéry zapewne kupi produkt

92 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 13 i 34.
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wzbudzajacy w nim sympati¢ i pozytywne konotacje. Nadawanie rodzaju umozliwia
tez konkretyzacje produktow, ktére przestaja by¢ anonimowe: Manuel to juz nie
ogolnie anonimowa 1 przecigtna margaryna podobna do setek innych margaryn ze
sklepowej potki, to ten Manuel, konkretny produkt posiadajacy swoja osobowos¢

i okreslone wlasciwosci i zalety.”

3.5.4.2 Osoba w reklamie

W reklamie do czynienia mamy zaréwno z zaimkami osobowymi: ,,ja”, ,.ty”,
,my”, ,wy”, jak 1 dzierzawczymi: ,mdj”, ,wasz”’, ,ich”, ,nasz”. Wyrazone
bezposrednio 1 silnie zaakcentowane zaimki osobowe zawsze petnia funkcje
perswazyjna. Na przyktad zaimek ,,ja” sluzy subiektywizacji wypowiedzi. Danego
produktu nie poleca nam anonimowa osoba zwracajaca si¢ do nas w sposob
bezosobowy, ale na przyklad mtoda u$miechnigta dziewczyna, konkretna osoba
zapewniajaca nas z entuzjazmem: ,, Ja juz wybratam X!”, |, X jest specjalnie dla
mnie” lub ,,Od dzis uzywam tylko X”. Jak wida¢ na przyktadach zaimki moga by¢
wyrazone bezposrednio lub znajdowaé si¢ w podteks$cie. Zaimek osobowy ,ja”
pozwala nam identyfikowa¢ si¢ z bohaterem reklamy, co ma dziatanie perswazyjne.
Podobng site perswazyjna ma zaimek dzierzawczy ,,mdj”, poniewaz wytwarza on
silna wigz miedzy mowiacym a reklamowanym przedmiotem. Wig¢z podkreslona
moze zosta¢ przez sformutowania typu: ,, tylko mdj”.%*

W reklamie czgsto pojawiaja si¢ tez zaimki ,,ty” i ,,wy”. Z zaimkami tymi
spotykamy si¢ zwykle w tekstach imitujacych dialog, poniewaz sa dla niego
charakterystyczne. Dialog za§ sugeruje bezposrednios¢ 1 bliskos¢. Pomaga
w nawigzaniu relacji opartej na zaufaniu, bliskosci i sympatii. Reklama zwraca si¢ do
nas: ,, Wiecie czemu X jest takie skuteczne?” i1 “Czy wiesz, ze X jest jeszcze
wydajniejsze?” Zaimek ,ty” sprawia, ze adresat ma wrazenie, ze komunikat jest
adreowany bezposrednio do niego. Kolejnym zaimkiem popularnym w reklamie jest
zaimek dzierzawczy ,,tw6]” sugerujacy bliskos¢ relacji 1 uczuciowos¢ wzgledem
przynaleznych nam rzeczy i 0séb. Spotykamy si¢ z nim w tekstach typu: ,, Twoj kot
kupowatby Whiskas” lub ,,Twoj sposob na udany dzien”. Pod zaimkiem ,my”

skrywa si¢ firma, ktora robi co$ specjalnie dla nas, czyli konsumentoéw i1 informuje

93 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 86-87.
94 ]. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 100.
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nas o tym lub prosi nas o danie jej kredytu zaufania i czasu na udowodnienie
skutecznosci reklamowanego produktu.”

W reklamie bywa tez wykorzystywana trzecia osoba liczby pojedynczej: ,,on”
i ,ona” 1 odnosi si¢ zazwyczaj do kogo$ lub czego$ nie uczestniczacego
bezposrednio w reklamowych wydarzeniach. Z takim zastosowaniem trzeciej osoby
liczby pojedynczej spotykamy si¢ na przyktad w reklamie tabletek przeciwbolowych
Etopiryna. Mtoda kobieta poleca swojemu mezowi, a zarazem nam odbiorcom
reklamowany $rodek powolujac si¢ na opini¢ sasiadki pani Gozdzikowe;j:

2 96

., Etopiryna najlepsza na bol gtowy. Pani Gozdzikowa [ona] poleca”.

3.5.4.3 Liczebniki w reklamie

W tekstach reklamowych spotykamy si¢ czgsto z liczba mnoga ktorej celem
jest generalizowanie rzeczy i zjawisk. Za jej pomoca przedstawiamy zbiorowosci
rzeczy zwyktych i1 przecigtnych, na tle ktoérych btyszczy ten jedyny reklamowany
produkt. Liczba pojedyncza naturalnie podkresla wyjatkowos¢. W reklamach
spotykamy sig tez z tak zwanymi litotami (przesadnymi pomniejszeniami wielkosci 1
ilo$ci) oraz hiperbolami (wyolbrzymieniami i zwielokrotnieniami ilo$ci). Tylko jedna
kropla (plynu do mycia naczyn) to litot, za§ ogromna gora (brudnych naczyn) to
hiperbola. Liczba w reklamie spelnia tez czgsto role argumentu, reklamowany lek
dziata na przyktad dwadziescia cztery godziny, a proszku do prania uzywa dziewig¢
na dziesie¢ gospodyn za$ statystyczna liczbg¢ zadowolonych klientdow podaje si¢

zwykle w setkach i tysiacach.”

3.5.4.4 Czas w reklamie

Zazwyczaj teksty reklamowe konstruowane sa tak, aby$my mogli nada¢ im
czas terazniejszy, ewentualnie czas terazniejszy z nastawieniem na bardzo bliska
przysztos¢. W czasie terazniejszym rozgrywa si¢ scenka reklamowa, opisywany jest
w nim tez problem trapiacy bohatera, za§ reklamowany produkt pozwala zaradzi¢

ktopotowi prowadzac nas ku bliskiej peinej zadowolenia i satysfakcji przysztosci,

95 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 101-
102.

96 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 100-
102.
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ktéra znajduje si¢ od nas na wyciagniecie reki. Wybor czasu terazniejszego
w reklamie nie jest zjawiskiem przypadkowym. Determinowany jest on tym, ze
wykorzystywane w jezyku reklamy czasowniki w pierwsze] osobie liczby
pojedynczej 1 mnogiej, na przyktad polecamy i gwarantujemy maja czas terazniejszy.
Jesli czas przyszly pojawia si¢ w tekScie reklamowym to ma on zwykle formeg
dokonang. Stuzy tez wyliczeniu pozytywnych skutkow jego dziatania, jakich
doswiadczymy, gdy go uzyjemy: ,, Poczujesz sie lepiej z X’. Czas przeszty
wykorzystywany jest tez, by w sposob sentymentalny ukaza¢ nam przeszto$¢
i pokazaé, ze reklamowane ciastka sa tak dobre jak te, ktore piekta babcia, gdy
bohaterka reklamy byl mata dziewczynka. Operowanie czasem w uniwersum
reklamy sprowadza si¢ rowniez do okreslania kiedy dany produkt zadziata lub jak
dlugo dziata: ,, wystarczq dwa tygodnie”. Czas wyrazany jest tez poprzez wielki
kwantyfikator, w tym przypadku beda to wyrazenia typu ,,w kazdej chwili”, ,na

kazdy dzien”, ,stale” i ,,wcigz”.”

3.5.4.6 Stopniowanie w reklamie

Przymiotniki i przystowki odgrywaja reklamie bardzo wazna funkcjg, niejako
sa jej podstawa, gdyz stuza opisywaniu cech, méwia nam jakie co$ jest, a tym
samym posiadaja spora sile perswazyjna. Stopniowanie cech 1 wlasciwosci
reklamowanych produktow dokonywane jest na przyklad za pomoca przystowka
,jeszcze”. Mowimy na przyklad , jeszcze skuteczniejsze Y7 lub , jeszcze
smaczniejsze Z”. Sugeruje to, ze reklamowane produkty sa skuteczniejsze
1 smaczniejsze nie tylko od innych produktow, ale tez od siebie samych w ich
starszych wersjach. Wbrew pozorom reklama operuje zwykle stopniem réwnym,
a nie jak mogloby si¢ wydawaé¢ wyzszym i najwyzszym. Ewentualnie, jesli chce si¢
zwigkszy¢ jego sil¢ perswazyjna, dodaje si¢ do niego przystowki typu: ,, naprawde”,
., rzeczywiscie”, ,,bardzo” 1 im podobne. Stopien rowny wybierany jest czasem
réwniez dlatego, ze w pewnych sytuacjach oddziatuje na wyobrazni¢ odbiorcow
znacznie silniej niz stopien wyzszy czy najwyzszy: ,, X jest rzeczywiscie skuteczny”,
»rzeczywiscie skuteczny” oddziatuje na nas silniej, gdyz jest bardziej sugestywne od

stopnia wyzszego. Stopniowanie realizowane jest tez czg¢sto poprzez porOwnanie

98 . Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 102-
107.
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danej cechy produktu do czego$ innego. Popularne na przyklad w reklamach
proszkdw do prania jest uzywanie stopnia réwnego ,,czysty” w zestawieniu ze
sformutowaniami $nieg 1 1za. Stopien wyraza tez zestawienie cech 1 funkcji
reklamowanego produktu z dzialaniem podobnego towaru. W pordéwnaniu takim
zwykle ten inny produkt okreslany jest jako: ,,popularny”, czyli przecigtny

i nieciekawy, bo stosowany przez wszystkich.”

3.5.4.7 Tryb w reklamie

W  jezyku polskim wystepuja trzy tryby: orzekajacy, warunkowy
(przypuszczajacy) 1 rozkazujacy. W reklamie zazwyczaj do czynienia mamy z trybem
warunkowym 1 rozkazujacym, poniewaz oddzialuja one na odbiorce skuteczniej
isilniej niz tryb orzekajacy. Tryb rozkazujacy w komunikacji reklamowej
realizowany jest zwykle jako prosba, zachgta lub dobra rada i rzadko kiedy
przyjmuje formg bezposredniego rozkazu, a jesli juz to zwykle nakazuje nam jakies$
pozytywne dzialanie przynoszace nam wymierna korzys¢, a nie bezposrednio zakup
reklamowanego produktu. Tryb rozkazujacy moze by¢ tez impulsem do zmian
izacheta do wspdlnego dziatania: ,,chudnij z X”. Tryb rozkazujacy sluzy tez
uspokajaniu 1 pocieszaniu: ,, Nie martw sie, jest X”. Tryb rozkazujacy w reklamie
wyrazany jest zwykle przy pomocy zwrotéw typu: mozesz, musisz. Tryb warunkowy

2

wyrazany jest przy pomocy czastki ,,-by” oraz sformutowan typu: ,,by¢ moze”
1,,prawdopodobnie”. Pod pojeciem trybu przypuszczajacego skrywaja si¢ wszelkie
wyrazenia typu: ,,chciatbym”. Zwykle sugeruje to odbiorcom, ze teraz w chwili
obecnej jest nam zle, ale stan ten moze ulec przemianie na lepsze, jesli tylko
bedziemy mieli reklamowany produkt. Tryb przypuszczajacy wyraza si¢ tez
w pytaniach ,, Czy wie pani, ze twarda woda moze niszczy¢ pralke?”, ,,Czy to nowa
bluzka?” 1, Nadal uzywasz X?!”, czy tez ,,Czy X poradzi sobie z tymi smugami?”

Odpowiedzia na pytanie jest zawsze nazwa reklamowanego produktu, ktory

rozwiewa watpliwos$ci i rozwiazuje wszystkie problemy.'®

99 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 91-97.
100 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 107-
113.
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IV. Analiza

Niniejszy rozdzial po$wigcony jest pracy badawczej, ktora przeprowadzimy
na podstawie literatury fachowej wykazanej w bibliografii. Przedmiotem naszej
analizy beda audiowizualne reklamy lekéw przeciwbolowych dla kobiet i mgzczyzn.
W tym celu pozyskali$my material badawczy w postaci czterech reklam, dwoch
adresowanych do kobiet: reklamy Apapu 1 Metafenu, oraz dwoch adresowanych do
mezczyzn: reklamy Opokanu i1 Aspirinu Effect. Dokonamy szczegdélowego rozbioru
wspomnianych reklam 1 opiszemy je pod katem wystgpujacych w nich komunikatéw
werbalnych, niewerbalnych oraz wizualnych. Naszym celem bedzie wykazanie
1 opisanie r6znic w konstrukcji reklam adresowanych do mgzczyzn oraz do kobiet,
a takze analiza ich jezyka 1 wystepujacych w nich komunikatéw niewerbalnych pod
katem roznic gendrowych. Bedziemy starali si¢ wykazaé, czy roznice takie
wystgpuja w wybranych przez nas przyktadowych reklamach, a takze jaka odgrywaja
w nich rolg. W naszych rozwazaniach poswigcimy rowniez nieco miejsca na analizg
komunikacji wizualnej, gdyz w naszym mniemaniu omawiajac reklamy
audiowizualne nie sposob uniknaé poruszania tego tematu. W przekazach tego typu
obraz i dzwigk stanowia integralng calos¢ i nie sposdb pominaé ktorego$ z nich, gdyz
wszystkie one posiadaja sil¢ komunikacyjng 1 sa nosnikami informacji majacymi

wplyw na to, jak reklama jest odbierana i interpretowana przez jej adresatow.

4.1 Reklama tabletek przeciwbolowych Apap (reklama dla kobiet)

Analizowany spot trwa 34 sekundy, w tym czasie adresatom opowiedziana
zostaje historia mtodego matzenstwa i typowych dla wszystkich mtodych matzenstw
ktopotéw w postaci drobnych sporéw 1 ktotni. Spot skonstruowano do$¢ sprytnie, bo
cho¢ nie pokazuje widzom samej ktotni, bez trudu moga si¢ oni domysle¢ z dalszych
wydarzen, co zaszto wczesniej. Moga niejako sami dopisa¢ scenariusz wydarzen
1 odtworzy¢ niczym $ledczy z serialu kryminalnego, co si¢ dziato. Jest to sprytne
posunigcie po pierwsze dlatego, ze widzowie, ktoérzy musza odtwarza¢ wczesniejsze
wydarzenia, dopisywac je 1 domyslac si¢ ich, silniej angazuja si¢ w przekaz, staje si¢
on im blizszy 1 zapada w pamig¢ na dtuzej, po drugie reklama ukazuje jedynie etap
godzenia sig, czyli to co pozytywne, wszelkie negatywne uczucia i emocje
pozostawia w domysle, dzigki czemu lek Apap konotuje widzom jedynie to, co mite

1 przyjemne.
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4.1.1 Scena pierwsza

Spot rozpoczyna si¢ od sceny, w ktorej widzimy mgzczyzng w $Srednim
wieku, ktory witasnie wszedl do mieszkania z bukietem zottych kwiatow w dioni.
O tym, ze wlasnie przyszedt wiemy stad, ze widzimy, jak wiesza na oparciu krzesta
marynarke¢. Ujecie mgzczyzny wykonano z pewnego oddalenia, tak aby widzowie
mogli zobaczy¢ nie tylko jego, ale tez fragment domu, w ktéorym rozgrywa si¢ akcja.
To wlasnie ta ukazana na kilka sekund sceneria dostarcza nam wielu istotnych
informacji. Z jednego krotkiego ujgcia mozemy na przyktad wywnioskowal, ze
matzenstwo dopiero co wprowadzito si¢ do nowego domu. Konotacje z mlodym
matzenstwem 1 przeprowadzka nasuwaja si¢ nam same, przede wszystkim, gdy
patrzymy na scenografi¢, w jakiej rozgrywa si¢ akcja reklamy. W krétkim ujeciu
ukazujacym mezczyzng widzimy stojaca za jego plecami nowa, jeszcze nie
rozpakowana do konca pralkg, co nasuwa przypuszczenie, ze klotnia nastapita
w chwili jej rozpakowywania. Nowos$¢ pralki 1 stojacego nieopodal nowoczesnego
telewizora, ktory pokazany zostaje w kolejnej scenie sugeruje nam nowos¢ domu.
Jest tak, poniewaz w naszym spoleczenstwie przyjelo si¢ uwaza¢, ze mtodzi ludzie
kupuja nowe sprzegty do nowego domu, gdy rozpoczynaja w nim wspolne zycie.
Matzenstwo, wspolne mieszkanie, przeprowadzka, wszystko to wiaze si¢ w naszej
swiadomosci ze stresem, ktoéry moze prowokowac spory 1 ktotnie.

W analizowanej scenie widzimy tez duzy wygodny stot i sze$¢ krzesel.
Niewerbalnie komunikuje nam to posiadanie rodziny lub che¢ jej zalozenia. Patrzac
na ten stof, myslimy o miodych ludziach rozpoczynajacych wspolne zycie
1 organizujacych dom tak, aby moglta w nim wygodzie i szcze$liwie zy¢ rodzina,
1 gdzie mogliby przyjmowac gosci 1 przyjaciol, co z kolei konotuje nam kolejne
pozytywne emocje. Niemal jednocze$nie z przekazem wizualnym pojawia sig
przekaz werbalny:

., Przepraszam.”

Wypowiada szeptem pelnym skruchy przybyly mezczyzna. Jego glos jest gleboki
1 przyjemny w brzmieniu. Niewerbalnie komunikuje nam megskos¢ i zal. Nawet nie
widzac aktora, tylko slyszac go, zrozumieliby§my, Ze slowo to wypowiedziat

mezczyzna, ktéremu jest z jakiego§ powodu przykro.
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4.1.2 Scena druga

Kobieta 1 mgzczyzna stoja przy oknie zwroceni plecami do kamery. Na
pierwszym planie widzimy przytulny i1 funkcjonalny salon urzadzony ze smakiem,
ale bez zbednego przepychu i wspominany juz wczesniej nowoczesny telewizor.
Salon jak i cate widziane w reklamie mieszkanie sa subtelnie kobiece i1 typowe dla
klasy $redniej, co sugeruje nam, do jakiej grupy docelowej adresowany jest spot.

W scenie drugiej zaprezentowana zostaje nam typowa sytuacja, w jakiej
zapewne cho¢ raz w zyciu znalazla si¢ kazda ogladajaca reklamg kobieta. Widzimy
bohaterke reklamy stojaca przy oknie i mamy wrazenie, ze stala w nim od dhuzszego
czasu, wygladajac powrotu mgza, martwiac si¢ o niego i rozmyslajac nad ktotnia.
Wigkszo$¢ kobiet bez trudy wczuje si¢ w potozenie bohaterki spotu 1 bedzie si¢ z nia
utozsamia¢, rozumiejac jej bol i smutek. Reklama odwotuje si¢ tu do kobiecej
potrzeby zrozumienia i bycia czescia grupy dzielacej te same emocje, potrzeby
1 wrazenia.

W scenie widzimy tez stojacego przy kobiecie mezczyzng, ktéry trzyma
w dloni przyniesione kwiaty. Jego ciato ustawione jest pod katem, stoi w rozkroku
wychylajac si¢ nieznacznie do przodu. Postawa jego ciala komunikuje nam
otwarto$¢. W przeciwienstwie do niego kobieta prezentuje postawe zamknigta. Stoi
sztywno wyprostowana, zwrocona cata soba ku oknu, a w kierunku mowiacego meza
zwraca jedynie glowe, spoglada na niego ,,przez rami¢”. Sztywno$¢ postawy wyraza
napigcie, a kierowanie wzroku w bok $wiadczy o potrzebie znalezienia drogi wyjscia
z impasu, w jakim si¢ znalazla osoba wykonujaca ten ruch. Mgzczyzna obejmuje

kobietg 1 powtarza stowa przeprosin:

,, Przepraszam, ze bytem niemity.”

Zona zwraca si¢ ku mezowi i pozwala sie obja¢, jednak nie odwzajemnia
uscisku, zlozone rece przyciska do piersi, tworzac w ten sposob barierg migdzy soba
a m¢zem. Tym samym komunikuje nam, Ze nadal jest rozgniewana i nieszczgsliwa,
1 ze pomimo kwiatow i przeprosin jeszcze nie do konca wybaczyla mgzowi. Kobieta
nie wzbrania si¢ jednak przed usciskiem, co z kolei §wiadczy o tym, ze pomimo
odczuwanego zalu pragnie zazegnania sporu.

Ta krotka, bo zaledwie dwu sekundowa scena, potwierdza przypuszczenia

widzow o klétni migdzy matzonkami. Widzowie czuja si¢ usatysfakcjonowani jak
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zawsze, kiedy na podstawie drobnych znakow zdotaja prawidtowo odtworzy¢
przebieg wydarzen. Satysfakcja 1 zadowolenie widzoOw sa niezmiernie istotne, gdyz
fatwo na nich zbudowa¢ pozytywne uczucia wzgledem reklamy i prezentowanego
w niej produktu.

Zaréwno w pierwszej jak i drugiej scenie nie ma muzyki. Widzowie stysza
jedynie dzwigki tla, dzwigki typowe dla pograzonego w ciszy domu: jakie§ szumy,
szelest materialu. Muzyka pojawia si¢ dopiero w drugiej potowie trzeciej sceny

1 stuzy wyraznemu zasygnalizowaniu zmiany w relacjach bohaterow.

4.1.3 Scena trzecia

W scenie tej matzonkowie odeszli od okna 1 usiedli, by przedyskutowac
problem i na spokojnie, bez pospiechu wyjasni¢ sobie, co zaszto i jaki byl tego
powod. Zmiana pozycji ze stojacej na siedzaca sugeruje nam zmiang
w emocjonalnosci bohaterow spotu. Rozmawianie w pozycji stojacej nie jest
wygodne, moze tez wprowadza¢ pewna nerwowos¢ 1 uczucie gotowosci do
dziatania, w tym przypadku do dalszej ktotni. Jest tak dlatego, ze pozycja stojaca jest
dla nas mniej naturalna i wygodna niz pozycja siedzaca. Co wigce] wiaze si¢ ona
w naszej podswiadomosci z ruchem 1 wspominanym juz dziataniem, wykonywaniem
jaki§ prac 1 czynnos$ci. Postawa siedzaca natomiast sugeruje odprezenie, relaks
i wygode. Siadamy, by odpocza¢ i porozmawia¢. Oczywiscie nie liczac sytuacji
siedzenia w pracy czy szkole, gdzie postawa siedzaca wymuszona jest wzgledami
praktycznymi. Bohaterowie analizowanego spotu siedza naprzeciwko siebie, jest to
postawa frontalna komunikujaca gotowos$¢ do powaznej rozmowy i che¢¢ uzyskania
rzetelnych i konkretnych informacji, czy jak w tym przypadku wyjasnien. Zachowuja
przy tym pewien dystans, jest on na tyle maty, by umozliwi¢ swobodne prowadzenie
rozmowy, jednak do$¢ duzy, by utrudni¢ kontakt fizyczny. Dystans migdzy nimi
$wiadczy o tym, iz znajduja si¢ nie w sferze intymnej, ktorej mozna by oczekiwac po
malzonkach, a w sferze spotecznej zwykle zarezerwowanej dla ludzi obcych,
z ktorymi stykamy si¢ w codziennym zyciu i z ktorymi nie chcemy wchodzi¢
w blizsze relacje. Fizyczny dystans migdzy bohaterami spotu wyraza dzielacy ich
dystans emocjonalny i komunikuje widzom, ze cho¢ bohaterowie gotowi sa do

porozumienia jeszcze nie do konca sobie ufaja i bezpieczniej czuja si¢ w pewnym
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oddaleniu od siebie. Zachowanym dystansem komunikuja, ze nie chca by¢ dotykani,
bo w tej chwili nie zycza sobie wzajemnej bliskosci.

’

., Przez ten bol glowy i...’

Za pomoca elementu paralingwistycznego, ktorym w tym przypadku jest
zachwianie plynno$ci wypowiedzi poprzez jej urwanie, wyrazone zostaje wahanie
mowiacego. Zabieg ten ukazuje nam tez, ze megzczyzna zastanawia sig, cO
powiedzie¢ i1 jak wyjasni¢ swoje wczesniejsze zachowanie. Nabieramy przekonania,
7e megzczyzna zastanawia sig, co powiedzieé, jak ubra¢ mysli w stowa. Takie urwanie
wypowiedzi nadaje mowionemu tekstowi wiarygodno$ci i1 sprawia, ze widzowie
wierza w ogladang opowiesc.

,» ...chciatem wyjs¢ na powietrze, myslatem, zZeee...”

Megzczyzna nieznacznie przeciaga gloske ,,e”, czym komunikuje nam takie emocje
jak wahanie i1 niepewno$¢. Ponownie mamy tu do czynienia z elementami
paralingwistycznymi, ktore stuza do wyrazenia i przekazania adresatom konkretnych
emocji.

., ...samo przejdzie.”

Zdanie to wprowadza widza w banalna, zyciowa sytuacjg, prezentujac mu
jednoczes$nie proste wyjasnienie. On si¢ zdenerwowal, bo bolala go glowa, pewnie
mial cigzki dzien w pracy, wcale nie chciat si¢ kloci¢, a potem potrzebowal wyjs¢ na
zewnatrz i odetchna¢ $wiezym powietrzem, mial nadzieje, ze to mu pomoze
1 poczuje si¢ lepiej, ze bol minie 1 nie bedzie juz taki drazliwy. Wszystko to nie jest
wyrazone w reklamie bezposrednio 1 wcale nie musi by¢. Kobiety ogladajace spot na
zasadzie analogii same domysla si¢ i dopowiedza sobie to co niewyrazone. Mamy tu
do czynienia z implikatura konwersacyjna i kontekstem sytuacyjnym, ktory pozwala
adresatom domysli¢ si¢ wszystkiego, co niezbgdne dla lepszego zrozumienia sytuacji
bohaterow.

W scenie tej ujgcie wykonano zza plecow kobiety tak, ze widzimy jedynie
moéwiacego mezczyzng. Znajduje si¢ on jak juz méwilisSmy w pozycji siedzacej.
Postawa jego ciala jest lekko wychylona do przody, ramiona opadaja, pochyla tez
glowe 1 wspiera ja na przytozonych do skroni palcach. Twarz me¢zczyzny ma smutny

1 zmgczony wyraz. Wedlug nauki zwanej posturyka mezczyzna przyjal postawe
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bezsilnos$ci odzwierciedlajacej jego stan emocjonalny. Czubki palcow dotykajace
skroni spelniaja w analizowanym przypadku dwie funkcje. Po pierwsze maja na celu
uwypuklenie poczucia bezsilnos$ci, domykaja postawe bezsilnosci. Po drugie sa
gestem wzmacniajacym zakomunikowana nam werbalnie informacj¢ o bolu glowy.
Niewerbalnym, uwiarygodnieniem i wzmocnieniem tej informacji sa tez zmruzone
oczy mgzczyzny 1 pochylenie glowy jeszcze nizej tak, ze niemal dotyka broda klatki
piersiowej. Postawa ta sugeruje nam cierpienie, bol, wyczerpanie, wywotuje u nas
wspolczucie dla drgczonego bdélem mezczyzny i chgé niesienie mu pomocy. Jego
postawa wzbudza u kobiet instynkt opiekunczy.

Przy tekscie ,,chciatem wyjs¢ na powietrze” zmienia si¢ kat patrzenia kamery,
a mezczyzna wykonuje gest zwany wzniesiong wiezyczka (czubki palcow obu dtoni
stykaja si¢ 1 sa skierowane ku gorze). Jest to gest dominacji wykorzystywany
zwykle, by ustali¢ hierarchi¢ socjalna i1 rodzaj relacji migdzy nadawca komunikatu
ajego adresatem. Jest to gest typowy dla relacji przelozony-podwitadny i stuzy
zakomunikowaniu przez mowiacego swojej wyzszosci nad stuchajacym. Gest ten
jest trudny w interpretacji, poniewaz przy postawie wyrazajacej otwarto§¢
interpretowany moze by¢ pozytywnie jako przejaw dobrych zamiaréw. Jednak
w analizowanym spocie gest wzniesione] wiezyczki pojawia si¢ na mgnienie oka,
widzimy go na ekranie przez niespelna sekundeg, przez co tatwo go przeoczyd
i rejestrowany jest przez nas raczej pod$swiadomie. Nasuwa to przypuszczenie, ze
tworcy reklamy chcieli go przed widzem ukry¢, a co za tym idzie, ze wyraza on
dominacje. Gest ten w tym konkretnym przypadku komunikuje, ze zona powinna
przyja¢ wyjasnienia m¢za 1 wybaczy¢ mu, bo nie ma racji nadal si¢ na niego
gniewajac. Gest ten stanowi odwotanie do kontekstu kulturowego, w ktorym
funkcjonuje spot. Musimy pamigta¢, iz w naszej kulturze maz jest jednostka
nadrz¢dna wzgledem zony. W naszej swiadomosci mgzczyzna to nadal pan domu,
ten, ktéry pracuje 1 utrzymuje rodzing, a co za tym idzie ma prawo wymagac¢ od zony
odrobiny wyrozumiato$ci. Jest to pewnie wzorzec zakorzeniony glgboko
w $wiadomosci spolecznej i do niego wlasnie odwotali si¢ tworcy reklamy. I chyba

uczynili stusznie, bo postawa zony zmienia si¢ niemal natychmiast:

Kobieta usmiecha si¢ przelotnie i wzdycha nad glupota meza z rezygnacja, a takze
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lekka przygana pomieszana z rozbawieniem puszczajac spor w niepamigé. Ten
nieznaczny, przelotny u$miech jest przejawem pozytywnych uczué 1 kapitulacji,
komunikuje megzowi wygrana, widzac go wie, ze zona juz si¢ nie zloSci.
Westchnigcie wypada bardzo naturalnie i zdaje si¢ by¢ typowo kobiece. Zapewne
wigkszos¢ pan ogladajacych spot nieraz sama wzdychala w podobny sposob, gdy
zabraklo im stow, by wyrazi¢, jak niemadrze zachowali si¢ ich megzczyzni.
Westchnienie jest tez wyrazem poddania sig, a biorac pod uwage ukazany w reklamie
kontekst sytuacyjny moze by¢ interpretowane jako petne pobtazliwos$ci stwierdzenie:
,»1 CO ja mam z tobg zrobi¢?”

Dzigki zabiegowi jakim jest zwyczajne, ale za to bardzo wymowne,
westchnienie kobiety ogladajace spot bez trudu moga si¢ utozsamic¢ z jego bohaterka
1 wczué si¢ w jej polozenie, co stanowi klucz do sukcesu reklamy. Jesli problemy
reklamowych bohaterow stana si¢ naszymi problemami, to gdy znajdziemy si¢
w podobnej jak oni sytuacji siggniemy po te same produkty co oni nawet o tym nie

wiedzac, zadziatamy automatycznie kierowani przez nasza podswiadomos¢.

., Ale po co przeczekiwac bol, nie lepiej wziqc tabletke?”

Mowiac to kobieta wychyla si¢ do przodu zmniejszajac dystans mig¢dzy soba
amegzem, spoglada mu gleboko w oczy i utrzymuje z nim wytgzony kontakt
wzrokowy, dotyka tez dlonia jego policzka. Gest ten peten jest czulo$ci, stanowi
takze wyraz troski o zdrowie meza. Dzigki zachowaniu Zony nastgpuje przejscie od
strefy spotecznej do osobistej. Jest to wyrazny niewerbalny komunikat informujacy
widzow o tym, ze relacje miedzy malzonkami poprawiaja sie. Zona juz nie
dystansuje si¢ od me¢za, a co wigcej sama dazy do bliskosci 1 utrzymania z nim
kontaktu fizycznego.

W tym samym momencie, w ktérym bohaterowie analizowanego spotu
zblizaja sig do siebie, pojawia si¢ w tle cicha 1 subtelna, romantyczna melodia. Utwor
grany jest na fortepianie i przywodzi na mysl Sciezkg dzwigkowa z romantycznych
filmow tak chetnie ogladanych przez kobiety. Muzyka wyznacza wyrazna granice
migdzy zlym a dobrym, tym co bylo, a tym co jest teraz. Dzigki niej moment
wybaczenia zostaje uwypuklony i zapada w pamig¢.

Pytanie: ,, Ale po co przeczekiwac bol, nie lepiej wziqé tabletke?” zadane

zostaje tonem nie pozostawiajacym watpliwosci, iz prawidtowa odpowiedz brzmi:
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,»lak lepiej zarzy¢ tabletke, niz si¢ meczyC.” Jest to pytanie retoryczne, gdyz zona
zdaje si¢ nie oczekiwa¢ od meza konkretnej odpowiedzi. Ale pelnego nieufnosci,
upartego meza nie tak fatwo przekonaé, podobnie jak nietatwo przekona¢ widzow

nastawionych do reklam i zazywania lekow sceptycznie.

., Tabletke?”

Maz zadaje pytanie ze zdziwieniem. Modwiac to ma lekko pochylona glowe
i przymknigte powieki, jak gdyby zastanawial si¢ nad tym, co wlasnie ustyszal.
W koncu dochodzi do jedynej, logicznej jego zdaniem konkluzji: podnosi glowe,
spoglada na zong¢ gtadzaca z troska 1 uczuciem kotnierzyk jego $nieznobiatej koszuli

1 wypowiada na glos obawe wigkszosci widzow:

Szkoda zZolqdka.”

Dodaje a jego obawy trafiaja do kazdego, w koncu wszyscy wiemy, ze tabletki
przeciwbolowe zazwyczaj sa do$¢ agresywne dla Zoladka i powinno si¢ je bra¢
jedynie w ostatecznos$ci. To prawda stara jak swiat. Jego obiekcje stwarzaja kobiecie

pole do zaprezentowania reklamowanego produktu:

,, Przeciez to Apap.”

Obrusza si¢ kobieta, akcentujac nieco silniej nazwe leku, tak aby mie¢ pewnos¢, ze
trafi ona do odbiorcy, ze adresat uslyszy ja wyraznie 1 zapamigta. Silniejsze
akcentowanie pewnych siow, tak by zostaly lepiej przyswojone to zabieg
paralingwistyczny. Omawiane zdanie sugeruje nam, ze sama nazwa leku wystarczy,
by rozwia¢ nasze watpliwosci. Tym jednym krotkim stwierdzeniem zostaje
zaszczepione w pod$§wiadomosci widza przeswiadczenie, ze tabletki Apap sa
bezpieczne i zdrowe, i mozemy bra¢ je bez obaw zawsze, kiedy tego potrzebujemy.
Zdanie to jest presupozycja sugerujaca odbiorcy, ze wszyscy wiedza jaki jest Apap.

. tagodny dla Zolqdka, nie uzaleznia.”

Kontynuuje kobieta wzmacniajac pierwsze, posrednie stwierdzenie, ze lek Apap jest
zdrowy, stwierdzeniem  bezposrednim, ktore ma  utwierdzi¢ = widzow
w przeswiadczeniu o wyzszosci reklamowanego leku nad innymi lekami
przeciwbolowymi dostgpnymi na rynku, a takze ostatecznie rozwia¢ watpliwos$ci
widzoéw. Pozadane cechy produktu wystepuja w dyjadzie, a koniunkcja wystepujaca

migdzy nimi zaznaczona zostala za pomoca przecinka. Rownoczesnie z tekstem
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mowionym, werbalnym pojawia si¢ graficzne wypunktowanie podanych przez
kobietg informacji:
— ,,lagodny dla zolqdka™

— , nie uzaleznia”

Wizualna reprezentacja tego, co zostalo wyrazone na glos, utrwala w naszej
$wiadomosci ustyszane informacje, pomaga nam je lepiej przyswoi¢ i zapamigtac.
Przekaz oralno-werbalny i1 nieoralno-werbalny oddziatuja réwnocze$nie silnie
wpltywajac na widza i1 nie pozostawiajac w jego s$wiadomo$ci miejsca na
watpliwosci.

Mowiac to kobieta nie siedzi juz naprzeciw megza, znajduje si¢ tuz przy nim,
tak blisko, ze stykaja si¢ ramionami. Ponadto matzonkowie zwracaja ku sobie gtowy
i nachylaja je do przodu, zeby jeszcze zmniejszy¢ dystans, przy tym spogladaja sobie
gleboko w oczy, wyrazajac w ten sposob czuto$¢ 1 mitos¢. Tym samym nastapito
przejécie od strefy osobistej do intymnej, co komunikuje nam, ze spoér zostat

ostatecznie zazegnany, a matzonkowie pogodzili sig.

,,Nie ma bezpieczniejszego srodka na bol, wiec po co przeczekiwac?”

Podsumowuje kobieta krgcac delikatnie gtowa. Tym niewerbalnym gestem subtelnie
1 nienachalnie podkresla wystepujace w zdaniu przeczenie (pogrubiony fragment).
Tym samym negacja dociera do nas dwoma katami komunikacyjnymi: wizualnym
1 dzwigkowym, i na state zostaje zakotwiczona w naszej §wiadomosci.

Jednocze$nie kobieta wktada w dlonie m¢za opakowanie tabletek Apap, tak
aby wszyscy widzowie mogli wyraznie zobaczy¢ nazwe¢ leku wypisana na
opakowaniu. Nazwa Apap nadrukowana zostata rzucajaca si¢ w oczy duza i czytelna,
czerwong czcionka. Podajac mu lek Zona dotyka dtoni meza. Mezczyzna u§miecha
si¢ z aprobata, zostat przekonany i juz wie, ze powinien dla wlasnego dobra zazy¢
Apap. Dzigki cierpliwej zonie w koncu to zrozumiat, a wraz z nim zrozumieli to

widzowie.

,,Nie ma bezpieczniejszego Srodka na bol, wiec po co przeczekiwac?” — Jesli
uwaznie przyjrzymy si¢ podkreslonemu fragmentowi omawianego zdania,
zauwazymy, ze nie pojawia si¢ w nim kategoryczne stwierdzenie, ze tabletki Apap sa

najbezpieczniejsze czy najskuteczniejsze ze wszystkich lekéw dostepnych na rynku.
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Zdanie to informuje nas jedynie o tym, ze inne leki nie sa gorsze ani bezpieczniejsze
od Apapu, czyli ze jest on rownie dobry jak one, dzigki czemu nikt nie bgdzie mogt

zarzuci¢ reklamie klamstwa.

4.1.4 Scena czwarta

W scenie czwarte] widzimy megza, ktory ostatecznie dat si¢ przekona¢ do
Apapu. Obserwujemy jak niezwlocznie zazywa lek zarekomendowany przez
troskliwa 1 opiekuncza zong. W tle usmiechnigta i usatysfakcjonowana gospodyni
wktada do wazonu pigkne kwiaty przyniesione na przeprosiny przez meza. Scena ta
nie tylko ma przekona¢ widza, ze lek Apap rozwiazal malzenskie problem pary
1 pomogt si¢ jej pogodzi¢, posrednio informuje nas, ze maz zazyl lek natychmiast po
rozmowie z zona. JesteSmy tego pewni, poniewaz kwiaty nadal wygladaja pigknie
i $wiezo, a gdyby lezaty bez wody dtuzej najpewniej bylyby lekko zwiedte. Swiezoéé
kwiatow sugeruje nam, ze od powrotu skruszonego me¢za do zazycia przez niego leku

Apap uptynety zaledwie chwile.

4.1.5 Scena piata

W omawianej scenie pojawia si¢ reklamowa plansza, czyli packshot, na
ktorej widzimy opakowanie tabletek Apap i styszymy dobiegajacy spoza kadru glos
narratorki wypowiadajacy haslo reklamowe:

1)

,Apap: w trosce o twoje bezpieczenstwo.’

Jednoczes$nie z tym na ekranie telewizora mozemy oglada¢ ujgty w nawias, graficzny

zapis omawianego hasta:

,.(APAP w trosce o twoje BEZPIECZENSTWO.)”

Tym sposobem przekaz oralno-werbalny wzmacnia nam nieoralno-werbalny,
graficzny zapis wypowiedzianej przez narratorkg frazy i ponownie w §wiadomosci
widzow zostaje utrwalony komunikat o tym, jak zdrowe, bezpieczne 1 skuteczne sa
tabletki Apap.

Aby podkresli¢ to, jak bardzo o dobro klienta troszczy si¢ firma produkujaca
reklamowany lek, stowo bezpieczenstwo napisane zostato wielkimi literami i nieco

wigksza czcionka niz reszta zdania. Taki zapis pomaga tez podkresli¢ 1 utrwalié
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w $wiadomosci odbiorcoéw, ze Apap to naprawdg bezpieczny lek i mozna zazywaé go
bez obaw.

W hasle wizualnie uwypuklone zostato nie tylko stowo bezpieczenstwo, ale
tez nazwa reklamowego produktu. Widzimy na ekranie opakowanie reklamowanych
tabletek czgsciowo przestonigte haslem ,,w trosce o twoje bezpieczenstwo™ nad nim
goruje duzy 1 wyrazny, jaskrawoczerwony napis Apap nadrukowany na opakowaniu
lekéw. Taki zabieg pozwala utrwali¢ w $§wiadomosci adresata nie tylko nazwe leku
ito, ze lek jest bezpieczny, ale tez wyglad opakowania. Daje to pewno$¢, ze lek nie
zostanie pomylony z zadnym innym i ze klient zawsze i1 wszgdzie rozpozna
opakowanie Apapu.

Istotne jest tez wykorzystanie w omawianym hasle zaimka dzierzawczego
Tivoje. Zabieg ten okresli¢ mozemy jako personalizacj¢. Dzigki temu odbiorca
podswiadomie rejestruje hasto jako skierowane bezposrednio do niego, co daje efekt
wyrdznienia z tlumu. Zaimek 7wdj spetnia w reklamie funkcje perswazyjna,
a uniknigcie formy grzecznos$ciowej pan/pani pozwala na nawiazanie z adresatem
blizszej relacji opartej na wzajemnym zaufaniu, stanowi tez wyraz sympatii.
Reklama rezygnuje z oficjalnosci na rzecz familiarno$ci, przez co wprowadza
rodzinng 1 przyjacielska atmosferg.

Ponadto hasto ,,Apap — w trosce o twoje bezpieczenstwo” nasuwa nam
przekonanie o tym, ze jesli dbamy o siebie i naszych bliskich, jesli ich kochamy
1 troszczymy si¢ o nich, to podajemy im tabletki Apap. Dobre zony sa wyrozumiale
1 opiekuncze, a w trosce o szczgscie w malzenstwie daja swoim mezom tabletki
Apap, bo dbaja o ich nich i1 kochaja ich. Nazwa Apap staje si¢ dla nas synonimem
troski, mito$ci, poczucia bezpieczenstwa, szczgscia i spetnienia. Tym samym cata

reklama, jak 1 samo hasto, odwotuja si¢ do uczu¢ i wartosci wyzszych.

4.1.6 Scena szdsta

W scenie tej znika plansza reklamowa, jej miejsce zajmuja pojedyncze kadry
ukazujace, jak szczgsliwi matzonkowie koncza rozpakowywaé nowa pralke.
Praktycznie w kazdej scenie u$miechaja si¢ radosnie, dotykaja si¢ 1 zartobliwie
zaczepiaja. Obejmuja si¢ 1 z uS$miechami na twarzach spogladaja sobie gleboko

w oczy, mezczyzna gladzi kobietg po policzku, trzymaja sig¢ za r¢ce 1 rozmawiaja,
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zdaja si¢ co$ planowaé, sa szczgsliwi. Fakt, Zze staraja si¢ caly czas utrzymywac
intensywny kontakt wzrokowy 1 fizyczny $wiadczy o faczacej ich bliskosci
emocjonalne;j. Smiejq si¢, ciesza 1 dobrze bawia. Znikng¢la cata nerwowos¢, a spor
poszedl w niepamig¢. Znow sa szczgsliwi, a wszystko dzigki Apapowi. Sekwencja
migajacych szybko na ekranie obrazéw implikuje widzom szczgécie 1 radosna
atmosferg. Apap to nie tylko dobre samopoczucie 1 brak bolu, to szczegscie,
a szczescie to recepta na udane malzenstwo. Z niniejszego ciagu myslowego
wyptywa, ze kupujac do domowej apteczki Apap de facto kupujemy sobie nie lek
przeciwbolowy, a udane i szczesliwe matzenstwo, bo Apap to recepta na zazegnanie
wszelkich sporéw i problemow.

Ogladanym na ekranie obrazom towarzyszy glos narratorki dobiegajacy tak

jak poprzednio spoza kadru:

., Przed uzyciem zapoznaj sie z tresciq ulotki dotqczonej do opakowania, bqdz
skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceutq, gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany

moze zagrazac twojemu zyciu lub zdrowiu.”

Barwa glosu jest kojaca i mita w brzmieniu. W tym przypadku nie tylko styszymy
standardowa formutke pouczajaca, ale widzimy tez jej zapis graficzny, co jak we
wczesniejszych przypadkach stuzy wzmocnieniu 1 utrwaleniu przekazu oralno-
werbalnego. Razem z formutka w dole ekranu pojawia si¢ ponownie nazwa Apap
zapisana jak poprzednio duza 1 wyrazna, jaskrawoczerwona czcionka, ktora
przyciaga uwagge.

Formutka stanowi zabezpieczenie dla firmy na wypadek, gdyby kto$ zazyt
zbyt wiele tabletek i1 rozchorowat si¢. Dzigki umieszczeniu jej w reklamie firma
zabezpiecza si¢ prawnie przed potencjalnymi pozwami, poniewaz poinformowata
uzytkownikéw, ze lek Apap nalezy uzywac wtasciwie, czyli zgodnie z tre$cig ulotki.

Rowniez tutaj, podobnie jak w hasle omawianym wyzej, mamy do czynienia
z familiarnoscia osiagnigta dzigki unikaniu przez narratorke form grzeczno$ciowych
1 zwracanie si¢ bezposrednio do odbiorcy (tekst pogrubiony). W analizowanym
fragmencie pojawia si¢ tez tryb rozkazujacy (tekst podkreslony), ktory jest typowy

dla pouczen, komend i wytycznych dziatania:

., Przed uzyciem zapoznaj sie z tresciq ulotki dolqczonej do opakowania bqdz
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skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceutq gdyz kazdy lek niewtasciwie stosowany

’

moze zagrazac twojemu Zyciu lub zdrowiu.’

4.1.7 Bohaterowie spotu

Bohaterami spotu sa kobieta 1 me¢zczyzna. Oboje sa w $rednim, trudnym do
sprecyzowania wieku. Dzigki temu beda si¢ z nimi utozsamia¢ osoby zaréwno po
dwudziestce jak i te, ktérym blizej juz do czterdziestki. Jest to wielce korzystne,

poniewaz znacznie poszerza grupg docelowych adresatow.

4.1.7.1 Me¢zczyzna

Jest wysoki ma szeroka klatkg¢ piersiowa i masywne, cho¢ nieprzesadnie,
barki. Ponadto ma brazowe wlosy i gesty zarost na szerokiej szczece. Posiada wigc
wszystkie cechy, ktore w nasze] kulturze sa wyznacznikiem megskosci
1 spolegliwosci. Gdy sig u§miecha, zdaje si¢ by¢ mily i wzbudza w nas zaufanie. Gdy
na niego patrzymy, widzimy dobrego meza, ktory jest oparciem dla swojej Zony.
Jego wyglad zdecydowanie wywoluje w nas pozytywne emocje, to typ ,,misia”, do
ktorego mozna si¢ przytuli¢ i poczu¢ bezpiecznie w jego silnych ramionach.

Bohater reklamy realizuje motyw prawdziwego megzczyzny. Okreslenie
archetypu, ktorego reprezentantem jest tu mgzczyzna, nie jest proste. Najblizej mu
do archetypu przyjaciela, czyli tego, ktory liczy na zwiazek partnerski i pragnie
dobrych relacji z zona, jednak pojawiajacy si¢ w drugiej scenie niejednoznaczny gest

wzniesionej wiezyczki wyrazajacej dominacje zaburza taki odbior jego osoby.

4.1.7.2 Kobieta

Kobieta natomiast wywotuje w widzach wrazenie delikatnosci, czystosci
1 niewinno$ci, wrgcz eteryczno$ci. Zostalo to osiagnigte poprzez umiejgtne
wykorzystanie w reklamie barw 1 grg $wiatla. Strdj kobiety sktada si¢ z luznych
biatych spodni i zwiewnej niebieskiej tuniki. W naszej kulturze biel jest symbolem
czystosci, niewinno$ci 1 doskonatosci, kolor niebieski natomiast kojarzy sig
z powietrzem, stad wrazenie zwiewnosci. Jest tez symbolem uduchowienia,
spokojnego oraz przemyS$lanego, rozwaznego, poukladanego i niewymyS$lnego,

prostego a zarazem przyjemnego sposobu zycia.
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Pojawiajaca si¢ w reklamie kobieta stanowi motyw tak zwanej kobiety
w calosci, u ktorej nacisk kladziony jest na inne cechy niz jej fizycznos¢
1 erotyczno$¢. Kobieta w catosci to zazwyczaj mila, sympatyczna 1 troskliwa
gospodyni domowa. Kobieta w caloéci taczy si¢ w tym przypadku z archetypem
opiekunki. Bohaterka analizowanego spotu swoim wygladem, strojem, zachowaniem
1 tym, jak zwraca si¢ do meza, wyraza jednoznacznie trosk¢ 1 mitos¢. Jest przecigtna
kobieta, taka sama jak ogladajace ja na ekranie panie. Bohaterka spotu, podobnie jak
wigkszos¢ kobiet, nie jest przepelniona seksownym erotyzmem, nie jest tez
zniewalajaco pigkna. Jej uroda jest przecigtna, ale pelna ciepta, uroku i stodyczy.
Cechy te podkreslone sa przez wspomniany juz strdj 1 fryzure: wlosy zaczesane do

gbry 1 wymykajace si¢ z nich urocze anielskie loczki dodajace jej niewinnosci.

4.1.8 Kolory i Swiatlo w reklamie

Barwy wykorzystane w reklamie sa pastelowe i nieco rozmyte, utrzymane
w spokojnej, przyjemnej dla oka tonacji. W potaczeniu z delikatna gra subtelnego,
bialego $wiatta doskonale buduja atmosferg przywodzaca na mysl sen lub marzenie.
W zbudowaniu takiej atmosfery pomagaja tez przeswietlone ujecia wywotujace
u widzé6w wrazenie §wietlistosci 1 rozmycia ogladanych scen. Zabiegi te oddziatluja
na widzoé6w kojaco 1 uspokajajaco i pomagaja si¢ im odprezyc.

W omawianej reklamie dominujacymi kolorami sa biel 1 niebieski,
a wlasciwie blgkitny kolor. W konwencji takiej utrzymana zostala nie tylko
garderoba obojga bohaterdéw, ale tez kolorystyka calego mieszkania. Niebieskie sa
$ciany i1 zastlony w oknach pokoju, w oddali natomiast widzimy kuchni¢ o czystych,
biatych $cianach, biatej podtodze i bialoniebieskich meblach. Wybdr biatego koloru
jako barwy wiodacej w wystroju widzianej z daleka kuchni réwniez nie moze by¢
przypadkowy. Biel to barwa czystosci, wida¢ na niej najmniejsze nawet zabrudzenie,
a kuchnia bohaterki zdaje si¢ nieskazitelnie biata, czyli czysta. Utrzymanie biatej
kuchni w takiej czystosci nie jest zadaniem prostym i kobieta, ktora tego dokonata,
musi by¢ dobra gospodynia. To z kolei komunikuje widzom, ze Apap wybieraja
dobre gospodynie, czyli gospodynie, ktore znaja si¢ na prowadzeniu domu 1 wiedza
najlepiej, co jest dobre dla ich bliskich. Kolor niebieski wedlug psychologow

1 chromoterapeutow koi skotatane nerwy i1 ma dzialanie uspokajajace, pomaga si¢
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wyciszy¢, pozbiera¢ mysli i zapanowac¢ nad uczuciami i emocjami. Kolor ten jest tez
symbolem wiernosci.

Pod koniec spotu gdzie§ za plecami bohaterow dostrzegamy zywszy akcent
w postaci lampki o czerwonym kloszu, a wcze$niej miga nam przed oczami zarys
czerwonej poduszki. Czerwien to barwa namigtnosci, dzialania i sit zyciowych.
Czerwien zwraca uwage nie pozwalajac na obojetnos¢. Krzyczy do nas: ,,Zwr6¢ na

"’

mnie uwage!”. Kolorystyka reklamy ma na celu nie tylko wywolanie w nas
konkretnych, pozadanych emocji, ale stanowi tez bezposrednie nawigzanie do
kolorystyki opakowania lekéw Apap (biel, biekit i czerwien) pozwalajac, aby
utrwalila si¢ ona w podswiadomosci widzow.

W tym harmonijnym i rozwaznie dobranym zestawieniu jedynie zotty kolor
przyniesionych przez me¢zczyzng kwiatow wydaje si¢ dobrany w  sposob
niekoniecznie trafny. Z jednej strony kolor zoity jest symbolem slofica i $wiatla,
moze wigc komunikowa¢ niewerbalnie $wiatlo§¢, madros¢, rado$¢ 1 energi¢ oraz
panowanie nad emocjami. Z drugiej jednak strony w naszej kulturze stanowi on
symbol zétci, zazdrosci, zdrady, cholerycznego usposobienia i choroby. Na szczg$cie
jednak w dzisiejszych czasach negatywne konotacje z kolorem zottym nie sa
powszechnie znane, natomiast skojarzenie zottego koloru ze sloncem nasuwa si¢

adresatom niejako automatycznie samo, co daje nadzieje na pozytywne odczytanie

komunikatu niesionego przez ten kolor.

4.1.9 Podsumowanie

Adresatami reklamowanego spotu sa zarowno kobiety miode jak 1 te
w Srednim wieku. Jest on przeznaczony dla mtodych mezatek z klasy $redniej i1 przez
nie zostanie odebrany najlepiej, poniewaz bgda si¢ one utozsamiaty z bohaterka
spotu. O wieku 1 statusie socjalnym adresatek mowi nam wyglad bohaterow
analizowanego spotu, a takze wystrdj ich mieszkania.

W omawianej reklamie znaczna czg§¢ przekazu dotarta do odbiorcow
kanatem niewerbalnym. Reklama wykorzystata w sposéb niezwykle bogaty
praktycznie wszystkie dostepne elementy komunikacji niewerbalnej: posturyke,
gestyke, mimike, komunikacje poprzez aranzacj¢ przestrzeni, komunikacje kolorem i

swiatlem, elementy paralingwistyczne oraz cechy fizyczne bohaterow. W niezwykle
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umiejetny sposob wykorzystana zostata tez cisza i muzyka. Spehliaja one rolg
znacznikow komunikujacych, nagla zmiang, do jakiej doszto w relacjach migdzy
bohaterami.

W sferze werbalnej do czynienia mieliSmy z fragmentacja, czyli z jedna
z jezykowych technik manipulacyjnych. Zgodnie z zasadami fragmentacji adresatom
ukazano tylko nieliczne, skrupulatnie wybrane cechy produktu przy jednoczesnym
odciagnieciu ich uwagi od cech pozostatych. Wielokrotnie podkreslone zostato
bezpieczenstwo reklamowanego leku. Adresatow poinformowano rowniez, ze lek
jest fagodny dla zotadka i nie uzaleznia.

W celach manipulacyjnych, by zjedna¢ sobie przychylnos¢ widzow
wykorzystany zostat tez zaimek dzierzawczy. Reklama postuzyta si¢ presupozycja
i trybem przypuszczajacym oraz rozkazujacym. Pojawila si¢ w niej komunikacja
posrednia i bezposrednia. Przejawiaty si¢ one zarowno w sferze werbalnej jak
i niewerbalnej. Komunikaty werbalne pojawiaja si¢ w formie oralno-werbalnej
wzmacnianej przekazem nieoralno-werbalnym.

W trakcie trzydziestu sekund reklamy wypowiedzianych zostaje trzynascie
zdan. Sze$¢ z nich wypowiada reklamowy mezczyzna, pig¢ kobieta, a dwa
narratorka. Kobieta wypowiada dwadziescia siedem stéw, mezczyzna niewiele
mniej, bo dwadziescia jeden, a narratorka az trzydziesci cztery stlowa. Na wigksza
cze$¢ kwestii narratorki sktada si¢ formuta pouczenia o konieczno$ci zapoznania sig
z tredcia ulotki. Jest to standardowa formuta pouczenia dolaczana do wszystkich
reklam lekéw. W formie napiséw pojawiaj si¢ trzy komunikaty. Pierwszy z nich
stanowi powtorzenie kwestii wypowiadanych przez kobiete i dotyczy tagodnosci
reklamowanego leku, podkresla tez, ze Apap nie uzaleznia. Drugi to powtdrzenie
kwestii narratorki: ,,Apap w trosce o twoje bezpieczenstwo.” Trzeci napis stanowi
powtorzenie formuty pouczenia przytaczanej przez narratorkg.

W przypadku reklamy Apapu wigksza wartos¢ komunikacyjna maja zdania
wypowiadane przez kobietg, to one niosa z soba konkretne informacje dotyczace
reklamowanego leku. Z wypowiedzi kobiety dowiadujemy sig, ze Apap to lek, ktory
jest bezpieczny, tagodny dla zotadka, a co najwazniejsze — nie uzaleznia. Kwestie
wypowiadane przez m¢zczyzng stuza zarysowaniu kontekstu reklamy oraz jej fabuty.

Maja tez odzwierciedla¢ obawy potencjalnego nabywcy, ktore moze rozwia¢ kobieta
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wyliczajac zalety reklamowanego preparatu. Narratorka za$ poza wymagana formuta
wypowiada tez hasto reklamowe, ktére informuje adresatéw o tym, ze Apap jest
lekiem bezpiecznym, wzbudza tez u odbiorcy pozytywne uczucia wzgledem Apapu.
W reklamie Apapu przewazaja pod wzgledem iloSciowym rzeczowniki,
drugie miejsce zajmuja czasowniki, a na dalszych miejscach plasuja si¢ przymiotniki
oraz przystowki. W wypowiedzi kobiety przewazaja rzeczowniki, na drugim miejscu
sa czasowniki dalej odpowiednio przymiotniki i przystowki. Wystepujacy w reklamie
mezezyzna wypowiada po rowno rzeczownikéw i1 czasownikoéw. Pod wzgledem
frekwencji w wypowiadanych przez niego kwestiach dalsze miejsce zajmuja
odpowiednio przymiotniki 1 przystowki. Za§ w kwestiach narratora dominuja,
podobnie jak w poprzednich przypadkach, rzeczowniki oraz czasowniki, na trzecim

miejscu znajduja si¢ natomiast przymiotniki.

4.2 Analiza reklamy leku przeciwbdlowego Metafen (reklama dla kobiet)
Analizowany spot trwa trzydziesci sekund i1 prezentuje reklamowany produkt
w opozycji do starego leku, przedstawionego jako niespetniajacego oczekiwan
mezezyzng. Swym charakterem nawiazuje do trailera promujacego romantyczny film
dla kobiet opowiadajacy o wielkim zawodzie mitosnym i odnalezieniu szczg$cia
1 prawdziwej mitosci u boku tego jedynego, doskonalego mezczyzny. Reklama
nawiazuje do konwenc;ji trailera w znacznym stopniu za sprawa montazu. Sktada si¢
ona z sekwencji krotkich, urywanych scen, ktore wydaja si¢ by¢ wyjete z kontekstu
jakiej§ wigkszej catosci. We wszystkich reklamach Metafenu pochodzacych z tej
kampanii przewijaja si¢ te same bohaterki, ktore jedna po drugiej odkrywaja
magiczna moc Metafenu po to, by stosowaé go i1 poleca¢ swym przyjacidtkom.
Bohaterkami reklamy sa nowoczesne i wyemancypowane kobiety migdzy
dwudziestym a czterdziestym rokiem zycia, ktore wiedza, czego oczekuja od zycia,
nie boja si¢ zmian, 1 wiasnie takie kobiety sa adresatkami omawianego spotu. Jako ze
w omawianym spocie pojawia si¢ az pie¢ kobiet, dla utatwienia analizy kazdej z nich

przypisali$my inng litere: A, B, C, D, E. Dzi¢ki czemu tatwiej bedzie je rozroznic.
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4.2.1 Scena pierwsza

W pierwszej scenie widzimy dwie dojrzate kobiety (A 1 B) po trzydziestce
stojace przy oknie 1 rozmawiajace. Sa to przyjaciolki zatrudnione w tej samej firmie.
Skojarzenia z biurem wywoluja trzy czynniki. Po pierwsze formalny strdj bohaterek,
obie ubrane sa w proste i skromne, ale eleganckie koszule z kotierzykami. Po drugie
kobieta A trzyma pod pacha tablet. Trzecim czynnikiem wywotujacym w widzach
skojarzenie z pracownicami biura jest okno, przy ktorym stoja rozmawiajace kobiety,
a raczej naroznik o przeszklonych §cianach, za ktorym wida¢ biurowce i ruchliwa
ulicg duzego miasta. Kobiety znajduja si¢ zapewne na ktoéryms$ z najwyzszych pigter
budynku, o czym $wiadczy fakt, ze znajdujace si¢ za oknem budynki wydaja si¢
w stosunku do nich potozone znacznie nizej, a auta jadace ulica sa jedynie matymi
punktami.

Za tym, ze rozmawiajace kobiety przyjaznia si¢ przemawia minimalny
dystans, jaki utrzymuja migdzy soba i to, ze kobieta A w chwili, gdy méwi, nachyla
si¢ ku kobiecie B zmniejszajac 1 tak niewielka odlegtos¢ miedzy nimi. Odlegtosé¢
miedzy kobietami zaliczy¢ mozemy do tak zwanego dystansu intymnego
zarezerwowanego dla rodziny, przyjaciot czy kochankéw, co niewerbalnie
komunikuje nam o taczacej je bliskosci. O przyjazni §wiadczy tez tre$¢ ich rozmowy.
Kobieta A ubrana w biekitna koszule¢ zwierza si¢ swej towarzyszce z problemow
milosnych 1 skarzy sig:

., Myslatam, ze ma w sobie cos wyjaqtkowego.”

Wypowiadajac te stowa bohaterka nachyla si¢ do kobiety B ubranej na biato i
z niedowierzaniem potrzasa glowa. wyrazajac tym dezaprobatg dla swojej
bezmyslnosci 1 naiwnosci. Gestykuluje tez prawa reka, unosi ja zgigta w tokciu na
wysokos¢ piersi, a dton z rozcapierzonymi i lekko ugietymi palcami kieruje ku swej
rozméwczyni, przy tym lekko potrzasa reka. Gest ten zazwyczaj interpretowany jest
jako che¢ podkreslenia swojej dominacji nad partnerem komunikacyjnym, jednak
taka interpretacja w kontek$cie omawianej sytuacji zdaje si¢ by¢ biedna. Gdy za$
omawianemu gestowi towarzyszy utozenie drugiej dtoni w dot z lekko wysunigtym
palcem wskazujacym oznacza on wowczas przekazanie glosu rozméwcy. Jako ze
w gestykulacji mowiacej kobiety nie wystapit drugi z przytaczanych gestow, a co

wigcej nie nastapila zamiana r6l migdzy bohaterkami, zmuszeni jesteSmy odrzucic¢
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réwniez 1 t¢ interpretacje. W kontek$cie omawianej sceny wykonany dlonia gest
interpretowa¢ mozemy jak ilustrator podkreslajacy 1 obrazujacy wzburzenie
1 bezradno$¢ mowiacej kobiety 1 wlasnie t¢ interpretacje przyjmiemy jako wiasciwa.
Mnogos$¢ mozliwych interpretacji zdawatoby sig¢ prostego gestu dowodzi, iz nie
istnieje nic takiego jak uniwersalny klucz do odczytywania komunikatéw
niewerbalnych, oraz ze wtasciwe znaczenie komunikatow niewerbalnych podobnie
jak 1 werbalnych poprawnie odczyta¢ mozemy jedynie wowczas, gdy wezmiemy pod
uwagg kontekst w jakim wystegpuja.

Gdy kobieta gestykuluje prawa dlonia, przez chwilg na lewej dtoni, w ktorej
trzyma tablet widzimy ztota obraczke, co sugeruje nam, ze jest me¢zatka. Tym samym
wypowiedziane przez nia zdanie: , Myslatam, ze ma w sobie cos wyjqtkowego”
adresaci moga interpretowac jako skarge na me¢za.

W omawianej scenie gest dlonia nie jest jedynym komunikatem
niewerbalnym wysylanym przez mowiaca kobietg. Pojawiaja si¢ w niej tez
komunikaty mimiczne takie jak: uniesione brwi i zmarszczone czoto, komunikaty
wzrokowe, czyli tak zwana okulezja, do ktoérej =zaliczamy utrzymywanie
intensywnego kontaktu wzrokowego przez obie bohaterki, a takze posturyka
1 proksemika. Omowimy sobie teraz po kolei poszczeg6lne komunikaty niewerbalne
wysytane przez bohaterke.

Mimika: Uniesione do gory brwi nadaja twarzy mowiacej kobiety wyraz
zaskoczenia i zdziwienia, a lekko zmarszczone czoto komunikuje nam silne
zaabsorbowanie tym, o czym si¢ mowi, poswigcenie tematowi calej swojej uwagi,
a takze emocjonalne reagowanie na tres¢ wypowiedzi.

Okulezja: Intensywny kontakt wzrokowy utrzymywany przez bohaterki
iciagle bezposrednie patrzenie sobie w oczy komunikuje nam szczero$é
rozmawiajacych kobiet, prawdomowno$¢ 1 bliskos¢ taczacych je relacji.
Bezposrednie wpatrywanie si¢ w oczy osoby, z ktora nie jest si¢ w bliskich relacjach
odebrane byloby jako przejaw agresji, ch¢¢ dominacji lub rzucenie wyzwania,
uznane byloby za niegrzeczne i wywotaloby negatywna reakcje rozméwcey. Poniewaz
jednak obie bohaterki sa spokojne 1 zdaja si¢ w pelni akceptowac intensywnos$¢
kontaktu wzrokowego, upewnia nas to o przyjazni oraz szczerych i pozytywnych

uczuciach, jakimi si¢ darza. Dlugo$¢ i intensywno$¢ kontaktu wzrokowego moze
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by¢ odczytywana jako przejaw przyjazni réwniez dlatego, ze w omawianej reklamie
do czynienia mamy z kobietami, dla ktorych kontakt wzrokowy z uczestnikiem
interakcji jest niezwykle wazny. Kobiety przejawiaja rowniez og6lna tendencje do
utrzymywania dtuzszego kontaktu wzrokowego niz mezczyzni i w ich przypadku
rzadziej jest on interpretowany jako proba dominacji. W przypadku kobiet jest on
raczej przejawem poszukiwania wsparcia 1 wspolnoty ze wspoirozmowca.

Posturyka 1 proksemika: Przejawem posturyki jest postawa ciat obu
bohaterek. To Ze kobiety stoja bezposrednio naprzeciw siebie, a jedna z nich nachyla
si¢ ku drugiej, komunikuje nam otwarto$¢ i przyjacielskie stosunki migdzy nimi.
O proksemice, czyli dystansie migdzy bohaterkami, wspominaliSmy juz nieco
wczesniej, wigc przypomnimy tu jedynie, ze niewielka odleglos¢ migdzy
bohaterkami rowniez stuzy do podkreslenia taczacej je przyjazni.

Wiele informacji widzowie odczyta¢é moga réwniez z tresci wypowiedzi

bohaterki A, a takze z jej tonu czy intonacji:

., Myslatam, ze ma w sobie cos wyjqtkowego.”

W omawianym zdaniu pogrubiony fragment zostaje podkreslony lekko wznoszaca
si¢ intonacja, ktora §wiadczy o przejeciu i emocjonalnym zaangazowaniu mowiacej
kobiety. Jest to zabieg paralingwistyczny sluzacy wzmocnieniu i wyrazeniu emocji
odczuwanych przez bohaterkg. W zdaniu tym do czynienia mamy tez z pozostajaca
w domysle trzecia osoba liczby pojedynczej ,,on” oraz z pierwsza osoba liczby
pojedynczej ,,ja”, ktéra rowniez wyrazona jest posrednio.

Zaimek osobowy ,,ja” zawsze shuzy subiektywizacji wypowiadanych sadow.
Sprawia tez, ze bohater reklamy przestaje by¢ dla odbiorcy anonimowy, a zamiast
tego staje si¢ konkretna osoba, w tym przypadku zraniona przez mezczyzng
1 zawiedziong nim kobietg, taka sama jak adresatki analizowanej reklamy, ktore
zapewne nieraz zawiodly si¢ na swoich wybrankach. Tym samym reklama bazuje na
kobiecej potrzebie odczuwania wspdlnoty, zrozumienia i akceptacji oraz wsparcia
i potwierdzenia przezywanych emocji. W zdaniu ,, Myslalam, ze ma w sobie cos
wyjatkowego” do czynienia mamy z czasem przesztym wyrazonym przez czasownik
,myslatam”, ktory komunikuje przeszty stan rzeczy. Kobieta kiedy$ mys$lata w ten
sposob, ale dzi§ juz tak nie jest, zmienila zdanie, zweryfikowata swoje poglady

iteraz moze zmieni¢ swoje zycie przechodzac od przesztosci do przysztosci, od

75



ztego 1 niepozadanego ku nowemu i lepszemu. Czas przeszty nie jest w reklamach
forma popularna, a jesli juz si¢ pojawia, to tak jak w tym przypadku po to, by
pokaza¢ przemiang, owo przej$cie migdzy starym stanem rzeczy, czyli tym, co zle,
a nowym, czyli dobrym i wiasciwym. W chwili gdy bohaterka wypowiada omawiane

zdanie scena zmienia si¢ i z pierwszej przechodzi w druga.

4.2.2 Scena druga

Scena ta stanowi przerywnik migdzy scena pierwsza i trzecia 1 ukazuje nam
wydarzenia sprzed rozmowy obu kobiet. Widzimy w niej salg¢ konferencyjna,
w ktorej znajduja si¢ pracownicy biura zaprzatnigci Swoimi sprawami po
zakonczonym wlasnie zebraniu lub naradzie. Obserwujac t¢ krotka, bo trwajaca
zaledwie okolo dwdch sekund sceng, u§wiadamiamy sobie, Zze m¢zczyzna, o ktérym
w pierwszej scenie mowita bohaterka, nie byt jej mezem tylko kochankiem, kolega
z pracy, z ktorym wdata si¢ w romans 1 zostata porzucona. Widzimy, jak kobieta A
stara si¢ zwroci¢ na siebie uwage mezczyzny i zagai¢ z nim rozmowg, ten jednak
ostentacyjnie ja ignoruje 1 wychodzi z sali nie poswigcajac jej nawet sekundy uwagi,
ani na nig nie spogladajac. Unikanie kontaktu wzrokowego stanowi wyrazny przekaz
braku zainteresowania 1 niecheci do komunikacji, bywa tez interpretowane jako
swiadectwo ktamstwa i oszustwa oraz nieczystych zamiaréw lub tez wstydu.

Kobieta stoi z uchylonymi ustami i bezradnie wpatruje si¢ w plecy
odchodzacego mezczyzny. Jej mina i postawa wyrazaja szok 1 zaskoczenie,
najwidoczniej nie spodziewala si¢ po nim takiej obojetnosci. Prawa rgka kobiety
bezwiednie wedruje ku nadgarstkowi lewej reki zaci$nigtej na tablecie. Gest ten
interpretowa¢ mozemy jako wyraz gniewu i chg¢ ukrycia swoich emocji lub jako
wyraz poczucia winy z powodu zdrady, a co za tym idzie odruchowa cheé¢ zakrycia
lewej reki z obraczka.

Nikt z zebranych na sali nie zauwaza zaj$cia, nikt poza kobieta B, ktorej
kobieta A Zalita si¢ w pierwszej scenie. Przyjaciotka stoi za plecami kobiety A
i obserwuje z uwaga cale zajscie, co $wiadczy o tym, ze wie o romansie i jest
ciekawa, jak wszystko si¢ zakonczy. Jednak by nie zwraca¢ na siebie i1 na porzucona
przyjaciotke uwagi, szybko odwraca wzrok 1 wbija spojrzenie w trzymane w dtoni

dokumenty.
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4.2.3 Scena trzecia

W scenie trzeciej zné6w znajdujemy si¢ w tym samym miejscu, Co W scenie
pierwszej z tym, ze tym razem kamera wykonuje ujgcie ze zblizenia tak, ze wyraznie
widzimy ubrang w niebieska koszulg kobiet¢ A. Znajdujaca si¢ na pierwszym planie
kobiet¢ B widzimy natomiast z profilu, a jej obraz jest zamglony, tak iz nie widzimy
jej zbyt wyraznie. Takie ujgcie jednoznacznie komunikuje nam, Ze najwazniejsza
osoba w analizowanej scenie jest kobieta A i ze to na niej powinna skupi¢ si¢ cata
uwaga widzow.

W pierwszej chwili kobieta A ma przymknigte powieki i spoglada w dot.
Przymknigte powieki komunikuja nam niewerbalnie zamyslenie 1 wewngtrzny dialog
z samym soba. Swiadcza o tym, ze bohaterka odwotuje si¢ do swoich przemyslen
iuczué. W przypadku dialogu stanowi to podkreslenie tego, ze nie ma si¢ w danej
sprawie nic wigcej do powiedzenia, poniewaz powiedziane zostato juz wszystko co
istotne. Spojrzenie w dot podobnie jak przymknigte powieki komunikuja glebokie
zamyslenie. Kobieta szybko jednak podnosi wzrok i lekko Sciaga brwi spogladajac
swej rozmoOwczyni prosto w oczy, a jednoczesnie trzyma migdzy palcem
wskazujacym a kciukiem podbrodek w gescie pocierania. Sciagnigte lekko brwi,
nieznaczna, pionowa zmarszczka migdzy oczyma 1 delikatnie $ciagnigte wargi
o lekko uniesionych kacikach ust, czyli tak zwany smutny poélusmiech, réwniez
wyrazaja zamyslenie nad tym, co zostato powiedziane. Jesli wzia¢ pod uwagg wyraz
twarzy kobiety jako cato$¢ jest on komunikatem zafrasowania i zamys$lenia. Gest
pocierania dtonia podbrodka lub trzymania podbrodka w palcach wykonywany jest
przez mowiacego, by doda¢ sobie odwagi. W potaczeniu z pozostatymi
komunikatami niewerbalnymi wysylanymi przez kobietg gest ten jest tez oznaka
wahania lub podejmowania zyciowo istotnych decyzji. Podczas prowadzenia dialogu
omawiany gest stanowi dla sluchajacego komunikat, ze oto nastat czas, by zabrat
glos 1 wyrazit swoja opini¢ 0 omawianym problemie. Gest ten wyraza¢ moze kazdy
z przytaczanych aspektow z osobna lub wszystkie naraz, a jego znaczenie zawsze
odczytywane jest na podstawie konkretnej sytuacji, w jakiej wystapil. W kontekscie
omawiane] sceny interpretowa¢ mozemy go po pierwsze jako wyraz zamyslenia
1 podejmowania decyzji, a jednocze$nie jako zachgte dla wspotrozmowczyni, by

zabrata glos.
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Jednoczesnie styszymy kobiecy glos wypowiadajacy zdanie:

., Ufatam mu.”

Glos nie nalezy do tej samej kobiety, co w scenie pierwszej, ale do kolejnej bohaterki
pojawiajacej si¢ w scenie czwartej. Wypowiadany przez nia tekst stanowi lacznik
migdzy scena druga, trzecia i czwarta. Taki zabieg stuzy podkresleniu, ze cho¢ do
czynienia mamy z ré6znymi kobietami, w r6znym wieku, to jednak wszystkie one sa
do siebie podobne, gdyz doswiadczyly tego samego. Sugeruje to adresatkom, ze
kazda z nich moze by¢ na miejscu ktorej§ z reklamowych bohaterek. W scenie
trzeciej ponownie do czynienia mamy z czasem przesztym, kobieta C mowi:
,, Ufatam mu”, co dobitnie $wiadczy o tym, ze teraz w chwili, gdy wypowiada te

stowa, juz mu nie ufa. Zdanie to wyraza przeszty stan rzeczy.

4.2.4 Scena czwarta

W scenie tej widzimy dwie mtode, gora dwudziestokilkuletnie dziewczyny.
O ich wieku $§wiadczy nie tylko mtody wyglad, ale takze ich fryzury, strdj i delikatny
mlodzienczy makijaz. Jesli chodzi o stroj to bohaterka C ubrana jest w sukienke
mini 1 krotka kurteczke z rekawami trzy czwarte, ma tez gote nogi i wysokie buty.
Dziewczyna D ma na sobie luzny podkoszulek na ramiaczkach, spod ktérego wystaja
szelki od biustonosza i podarte jeansy. Strdj obu bohaterek jest modny i swobodny,
charakterystyczny dla mtodych i pewnych siebie dziewczat.

Bohaterki tej sceny znajduja si¢ w tazience, zapewne w domu jednej z nich.
Ujecie pomieszczenia wykonano zza drzwi, tak iz wida¢ kawatek framugi 1 niemal
cale pomieszczenie. Lazienka urzadzona jest przytulnie i ze smakiem. Meble i wanna
sa biale, a $ciany pokrywa brazowa tapeta w ztote wzory. Na $cianie znajdujacej si¢
na wprost drzwi wisza dwa okragle lustra obramowane matymi okragtymi lampkami.
Ponadto pomieszczenie o§wietlone jest przyttumionym $wiattem, ptona w nim liczne
$wiece, co nadaje pomieszczeniu przytulnosci i ogolnej swojskosci. Na pierwszy rzut
oka wida¢, ze tazienka nalezy do mtodej kobiety obdarzonej dobrym gustem
1 wyobraznia. Pomieszczenie zostalo urzadzone tak, by przemawiato do kobiecej
estetyki 1 podobato si¢ adresatkom reklamy. Brazowa barwe uznaje si¢ za kolor
kobiecy, gdyz wedlug symboliki wyraza plodna i urodzajna ziemi¢ rodzaca obfite

plony. Barwa ta odwotywa¢ ma si¢ tez do macierzynstwa, ciepla i spokoju. Kolor
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ztoty natomiast symbolizuje godnos$¢, szacunek do samego siebie i innych oraz
madro$¢ 1 bogactwo. Jest to kolor I$niacy 1 cieply, przez co kojarzony jest ze
stoncem. Laczy si¢ go z mistycyzmem, uduchowieniem, rozwojem emocjonalnym
1 przemianami duchowymi. Symbolizuje tez $wiattos¢ 1 doskonato$¢. Polaczenie
brazu i zlota stanowi emanacj¢ kobiecos$ci i zachodzacych przemian.

Bohaterka C siedzi na podtodze, na sekund¢ przymyka powieki, jednak
niemal natychmiast otwiera oczy i spoglada ze smutkiem na swa towarzyszke. Na
ugigtych w kolanach nogach podciagnigtych ku piersi opiera rgce zgigte w tokciach.
Jedna z dloni splata z dlonia znajdujacej si¢ naprzeciwko niej dziewczyny D, ktora
kuca, tak aby ich twarze znajdowaty si¢ mniej wigcej na tym samym poziomie 1 by
mogly swobodnie patrze¢ sobie w oczy. Odleglo$s¢ w jakiej znajduja si¢ bohaterki
1 fakt, Ze trzymaja si¢ za r¢ce wskazuje na to, ze znajduja si¢ w tak zwanej strefie
intymnej wyrazajacej blisko$¢ relacji, zaufanie 1 przyjazn. Podobne emocje
komunikuje nam state utrzymywanie kontaktu wzrokowego mi¢dzy bohaterkami. Jak
juz wspominaliSmy w przypadku kobiet zaréwno intensywny kontakt fizyczny jak
1 wzrokowy sa $wiadectwem przyjazni, zaufania, szczero$ci i pozytywnych uczuc.
Stanowia tez niewerbalny komunikat wsparcia oraz wyraz zrozumienia i pocieszenia.

Umieszczenie mowiacej dziewczyny C nieco nizej od jej towarzyszki moze
by¢ interpretowane jako odwotanie do metafory przestrzennej Lakoffa, gdzie nizej
oznacza gorzej. W tym przypadku umiejscowienie bohaterki nizej stanowi
odzwierciedlenie jej zlego samopoczucia psychicznego i obrazowo rzecz ujmujac
,dolu” emocjonalnego w jakim si¢ znajduje.

Obserwujac sceng w tazience styszymy glos kobiety wypowiadajacy kwestig:

1

., Liczyt sie tylko on.’

Emocjonalno$¢ tego zdania oraz wystgpowania w nim rodzaju meskiego pod
postacia zaimka osobowego ,,on”" sugeruje adresatom, ze mowa jest o mgzczyznie.
Biorac pod uwage réwniez zdanie wypowiedziane wczesniej: ,, Ufatam mu”
przypuszcza¢ mozemy, ze mowa jest o partnerze, ktory w jaki§ sposob zawiodi
zaufanie mowiacej kobiety i nie spehnit jej oczekiwan.

Jednoczes$nie zza kadru styszymy glos narratora, mezczyzny komentujacego
zdarzenia:

., Nie godzity si¢ na bol.”
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Glos narratora ma neutralna, pozbawiona cech charakterystycznych barwe jaka
zazwyczaj charakteryzuja si¢ glosy telewizyjnych lektoréw, dzigki czemu stanowi on
kolejne odwotanie do filmowe] konwencji. Zaréwno kwestia wypowiadana przez
bohaterkg jak 1 tekst narratora maja czas przeszly. Jedynie stowo bol zostaje
wypowiedziane z 