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Jezyk wspolczesnej reklamy telewizyjnej

(analiza poréwnawcza slownictwa polskiego i rosyjskiego)

Wspdlczesny czlowiek spotyka sie z reklama na kazdym kroku. Latwo
zauwazyc, ze reklamy propagujq pewien zbidr kulturowych postaw, zasad, po-
gladow, czyli proponujq ideologie, ktdra narzuca ludziom sposoby myslenia
1 zachowania sie w rdzinych sytuacjach zZyciowych!. Jezyk przekazdw rekla-
mowych przybiera rézne formy, a jako zjawisko nierozerwalne z rozwojem
srodkéw masowego przekazu, zmienia sie niesamowicie szybko. Dlatego tez
stwierdzenie Jezyk reklamy jest zywy, jezyk reklamy wyprzedza kodyfikacje?
jest w pelni uzasadnione. Przy analizie jezykowej przekazéw reklamowych
nietrudno jest zaobserwowaé, ze w zdecydowanej wiekszosci przypadkdw
korzystaja one z ogdlnej odmiany kulturalnej jezyka narodowego (langue
commune)3, czyli jezyka klasy $redniej.

Reklama — zwlaszcza telewizyjna — ze wzgledu na swa powszechnosé budzi
wiele kontrowersji. Stychaé wiele narzekan na uciazliwoéé reklamy telewizyjnej,
dtugie bloki reklamowe, czeste przerwy w programie, agresywny styl i jezyk
prezentacji, nieprawidlowosci jezykowe?.

Postanowilam blizej przyjrzeé sie jezykowi komunikatéw reklamowych.
Analizie leksykalnej poddatam ogdtem 312 stowoform, w tym 52 rzeczow-

1 M. Monko, ,Rzeczpospolita” 1999, nr 183, s. D6.

2 Sztuka reklamy. Dyskusje panelowe. Biuro reklamy TVP, s. 26.

3 W. J.Szmaniak, Zjawisko redundancyi i jezyk reklamy, ,Jezyki obce w szkole” 2000,
s. 14.

4 H. Plater-Zyberk, ,Prawo i zycie”, nr 26, s. 17.



232 AGNIESZKA EDYTA CZAPLICKA

nikowych w polskiej reklamie (por. w jez. ros.: — 40); 57 przymiotnikowych
(por. w jez. ros.: — 65) i 55 czasownikowych (por. w jez. ros.: — 43). Ab-
strahuje w tym momencie od zagadniefi poprawnosci jezykowej owych re-
klam. W swych badaniach opieram si¢ przede wszystkim na slownictwie te-
kstow reklamowych. Uzyskane przez siebie wyniki analiz stownictwa reklam
polskojezycznych zestawiam z wynikami badan nad slownictwem rosyjsko-
jezycznej reklamy telewizyjnej. Badania te prowadzilam w celu uzyskania
odpowiedzi na nastepujace pytania:

— Jaki procent ogotem reklam telewizyjnych stanowia reklamy nieszablo-
nowe pod wzgledem formalnym? Jaka jest rdéznica procentowa ich po-
jawiania si¢ w telewizji polskiej i rosyjskiej?

- Jakie preferencje leksykalne wystepuja we wspdtczesnych (polskich i ro-
syjskich) reklamach telewizyjnych?

Whioski swoje bede formulowaé na podstawie analizy przekazow rekla-
mowych, ktére ukazaly sie w miesiagcu czerwcu 2002 roku w programie I
polskiej TV oraz rosyjskim kanale OPT.

Mysle, ze nieodzownym jest tutaj przypomnienie co kryje sie pod poje-
ciem reklamy? Stownik Jezyka Polskiego bardzo ogdlnie precyzuje to pojecie.

Reklama jest to rozpowszechnienie informacji o danym towarze w celu
zwrdcenia na niego uwagi i zachecania do zakupu; srodki stuzace do tego celu
(np. plakaty, napisy, ogloszenia w prasie i w telewizji)S.

W literaturze po$wieconej zagadnieniom reklamy czytamy, ze tradycyj-
nie zbudowany komunikat reklamowy sklada si¢ z dwu ogniw: rzeczowego
i perswazyjnegof. Perswazja nie realizuje sie tylko poprzez warstwe jezy-
kowa, tj. poprzez uzycie stéw zachwalajacych towar, zachecajacych do jego
kupna. Nie mniej wazng wartoscig perswazyjna sa réowniez takie elementy
graficzne reklamy jak: czcionka (jej wielkos$é, rodzaj), ramki, rysunki. Obe-
cnos¢ tych jednak elementéw w moich badaniach nie jest istotne, bowiem
w centrum mojego zainteresowania stoi jedynie warstwa jezykowa (brzmie-
niowa i/badZz pisana) telewizyjnych przekazéw reklamowych.

Chociaz reklam jest niewatpliwie bardzo wiele i zwracaja na siebie uwage
roznorodna, szata graficzna, to generalnie tylko niektdre z nich odznaczaja,
si¢ oryginalnym ksztaltem formalnym i jezykowym. W zgromadzonym ma-
teriale, wsrdod 60 polskich komunikatéw reklamowych, 47 komunikatdw jest

5 Stownik Jezyka Polskiego, Warszawa 1994, s. 778.

6 J. Ignatowicz-Skowronska, Jezyk wspotczesnej reklamy prasowej. Spoteczne zrdz-
nicowanie wspdtczesnej polszczyzny, Szczecin 1997, s. 43.
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bardzo tradycyjnych. Podobnie sytuacja przedstawia si¢ wsrod reklam ro-
syjskiej telewizji. Z poczynionego przegladu wynika, ze z 60 wybranych do
analizy rosyjskich komunikatéw reklamowych tylko 9 na plaszczyznie jezyko-
wej wyroznia sie nietypowa forma wypowiedzi. Te komunikaty, nazwijmy je,
yhietypowymi”, stanowig przede wszystkim tzw. reklamy rymowane $pie-
wane badz deklamowane (por. w jez. polskim: ,Sok tak pyszny owocowy
— Kubus gesty, Kubus$ zdrowy!”, ,,Co Kropelka sklei, sklei, Zzadna sitla nie
rozklei”, ,A po szkole prosta sprawa — z Delma ekstra jest zabawa”; por.
w jez. rosyjskim: ,Mwusum — mns kenyaka nezamenum!”;  Hoswii BryC
— nrobumMbix 6aroa!”). Nalezy w tym miejscu wspomnieé jeszcze o innych
reklamach, ktore pod wzgledem formalnym sa nietypowe. Jedna z nich przy-
biera posta¢ opowiadania, inna — w przewrotny sposéb informuje o $rodku
przeciwbdlowym (por.: ,,Szybko, blagam, pomocy — glowa mi peka! To swiet-
nie, bo mam Saridon. Jak szybko, jak $wietnie!”). W zgromadzonym polskim
materiale wystapily tez, charakterystyczne dla tego okresu, reklamy zwia-
zane z Mundialem, na przyklad: ,Teraz krétka pitka — wpadasz do KFC,
strzelasz SMS-a i codziennie wygrywasz nagrody”. Tego typu reklam nie
zauwazylam w telewizji rosyjskiej.

Reasumujac: juz z tej wstepnej charakterystyki nasuwa sie wniosek, be-
dacy zarazem odpowiedzia na pierwsze z wczesniej postawionych pytan. Za-
réwno w polskich reklamach telewizyjnych jak i rosyjskich przewazaja prze-
cietne, standardowe komunikaty reklamowe. W polskiej TV stanowia one
78,3% calosci zgromadzonego materiatu, a w rosyjskiej TV — 85%; komuni-
katy nietypowe za$ odpowiednio: polska reklama — 21,7%, rosyjska — 15%.
Ani wsérod rosyjskich, ani polskich reklam nie odnalaztam, tak typowych dla
reklamy prasowej, komunikatéw zredukowanych na plaszczyznie jezykowej
tylko do ogniwa rzeczowego.

W dalszej czesci zgromadzony material reklam telewizyjnych poddatam
analizie leksykalnej. Badalam stownictwo ukierunkowane na perswazje, a za-
tem takie, ktore opisuje zalety reklamowanych towaréw czy ustug, nadaje
im pewne wlasciwosci. Z czasownikéw wybieralam te, ktére naklaniaja do
kupna, stuza prezentacji towaréw.

W tekstach polskich reklam telewizyjnych w kategorii rzeczownikéw naj-
wiekszg czestotliwoscig uzycia charakteryzowalo sie stowo nowosé — poja-
wilo sie 19 razy. Czterna$cie razy uzyto tez rzeczownika cena. Typowe kon-
strukcje skladniowe to: cena rozsadna, cena nizsza, cena nowa, cena
stara, cena spadajaca, cena rewelacyjnie niska, supercena. Zdecydo-
wanie mniejszg liczba, uzy¢ (ponizej 10) charakteryzuja sie: pieniadze (6)
— typowe konstrukcje skladniowe: wygrywac pieniadze, niewielkie pienia-
dze; rewelacja (4); kredyt (2); ekspert (2); zysk (1). Atrakcyjnosc towa-
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réw jest rozumiana bardzo szeroko, jako bezpieczenstwo (2), zadowole-
nie (1), przyszlosé (1).

Jak wynika z przegladu rosyjskich przekazéw reklamowych, najwieksza
»popularnoécia” uzycia wérdd rzeczownikéw cieszy si¢ kauecTBo — 16 wska-
zan uzy¢. Drugie miejsce zajmuje a¢ddex — pojawilo si¢ 12 razy. Rzeczow-
niki o frekwencji mniejszej niz 10 to: crammapr (5); 3ammra (2); BbI-
60p (2), uena (2), noctusxenue (1).

Zestawienie najczesciej uzywanych rzeczownikéw w polskich i rosyjskich
tekstach reklamowych zawiera tabela 1.

Tabela 1
Najczescie] uzywane rzeczowniki
reklama polska reklama rosyjska
nowosé Ka4yeCTBO
cena addexT
pieniadze CTaHAapT
rewelacja 3alluTa
kredyt BLIGOD
ekspert eHa
bezpieczenstwo IOCTHKEHUE

Analiza wykazala, ze w reklamie polskiej najliczniej reprezentowane jest
pole konotacyjne ,,nowos$¢” oraz ,,cena”, reklama rosyjska stawia na ,,jakos§¢”
i ,efekt” towaréw. Frekwencja przymiotnikéw w polskich jak i rosyjskich
przekazach reklamowych, w poréwnaniu z innymi czesciami mowy, tj. rze-
czownikami i czasownikami jest dwukrotnie wieksza. Tu najwieksza, czesto-
tliwoscia uzycia charakteryzuja sie nastepujace przymiotniki: nowy (17)
(por. w jez. rosyjskim: HoBbIN), W postaci superlatywu najnowszy — 2
(por. w jez. rosyjskim: HoBelmmi — 19); nowoczesny — 2; duza popular-
noscig cieszy sie przymiotnik dobry — 7 (por. w jez. ros.: xopommia — 14),
jako najlepszy — 5 (por. w jez. ros.: caMbIll XopoIIUY /HaWILy dImum — 7),
wystepujacy najczesciej w konstrukcjach: najlepsza inwestycja, najlep-
szy rezultat, najlepszy partner; oszczedny - 4; tani — 5 (por. w jez.
ros.: OeléBbI1 — 7); wspanialy — 3; niski (5) — zazwyczaj niska cena
w roznych formach stopnia: niska — 3, najnizsza — 2; wlasciwy — 1; nad-
zwyczajny — 1. Poréwnujac reklamy polskojezyczne z rosyjskimi zauwa-
zamy do$¢ czeste wystepowanie przymiotnikéw - — addexruBubmr (11)
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‘oraz (mouTn) GecriaTHBIA — 5, yAMBUTENLHBINA (2) — zazwyczaj a¢-
dekT.

Proba wpisania wszystkich przymiotnikéw w pola pojeciowe o warto-
sciach nadrzednych: ,dobry”, ,nowy”, ,tani” wykazala, ze najwiecej form
wystapilo w polach: ,nowy”, nastepnie ,dobry”, pozostale pole to ,tani”.
Nalezy tu zwrdci¢ uwage na synonimicznos¢ niektérych przymiotnikow, np.
najnowszy — nowoczesny. Wyniki uzycia przymiotnikéw w reklamach polsko
i rosyjskojezycznych zestawia ponizsza tabela (tabela 2).

Tabela 2
Najczesciej uzywane przymiotniki

reklama polska reklama rosyjska
nowy/najnowszy HOBLI} / HOBeMmuit
dobry/najlepszy | xopomuii/camsiii xopowmwuit/Hannyamuit
tani 3¢ hEeKTUBHBIM
oszczedny JeléBbIit
wspanialy GecniaTHbIN
niski yAMBUATENbHBIA

Z poréwnania wynika, ze istnieja pewne stale przymioty towaréw, ktdre
s3 w reklamie eksponowane niezaleznie od kraju, w ktérym sa realizowane.
Sa nimi przede wszystkim nowy i dobry (jako$¢). Przymiotniki nowy/naj-
nowszy/nowoczesny (por. w jez. ros.: HoBbIi/HoBenmmu) oraz dob-
ry/najlepszy (por. w jez. ros.: Xopommuii/caMblii XOpolIMiA/HanIyU-
muni) (por. w jez. ros.: meméssiit) zajmuja odpowiednio pierwsza i druga
pozycje w rankingu przymiotnikéw o najwiekszej walorze perswazji. W pol-
skich przekazach reklamowych na trzeciej pozycji uplasowat sie przymiotnik
tani, ktory tymczasem w reklamie rosyjskiej zajmuje dopiero czwartg pozy-
cje. Jak sie okazuje w rosyjskich przekazach reklamowych przymiotnik a¢-
¢dekTUBHLIN ma wigksze pole konotacyjne wéréd telewidzow niz memeBbrit
(mpoaykr).

Podsumowujac, reklama polska zacheca do kupna rzeczy nowych, do-
brych i tanich, reklama rosyjska — nowych, dobrych i skutecznych. Warto,
jak sadze, zwrdci¢ uwage na to, iz reklamowane produkty charakteryzuja
sie przede wszystkim nowoscia i jakoscia. Pole konotacyjne rzeczownika
»howos¢” jest rozlegle. Nowosc, to przede wszystkim, ciekawo$é; ciekawosc —
to che¢ kupna i wyprébowania, testowanie i analiza — to staly element psy-
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chiki ludzkiej, co$ oczywistego i naturalnego. Jako$¢ — to cecha wzgledna.
Dla jednego co$ jest dobre, dla drugiego nie do przyjecia. Pewnym jest
jednak to, iz siedzac przed telewizorem zzymamy sie na reklamy idiotyczne,
banalne i pelne btedéw jezykowych, inne natomiast uznajemy za pomystowe
i interesujace, przez co dokonujemy ich oceny. Jesli wiec reklama jakiegos
produktu jest irytujaca, pozostaje w naszej pamieci, to znaczy, ze jest do-
bra. Wychodzimy z zalozenia, iz zachwalany przez nia towar tez bedzie do-
bry. Te dwie cechy: nowos¢ i jako$¢ sa wszchoobecne zaréwno w reklamach
produkcji polskiej jak i rosyjskiej. Rozbiezno$¢ zauwazamy dopiero w cesze
trzeciej. Powstaje pytanie: ,Dlaczego Polacy wolg towary tanie, a Rosjanie
skuteczne?”. Mysle, iz takie preferencje zaréwno w przypadku Rosjan jak
i Polakéw sa, wynikiem zubozenia spoleczenstwa. Wedlug mnie pole konota-
cyjne przymiotnikéw tani i skuteczny w niewielkim, cho¢ dos¢ znaczacym
stopniu zazebiaja sie i wiazg sie z sytuacja gospodarcza obu krajow. Kupujac
rzeczy tanie — zaoszczedzamy (chyba nie nalezy tego komentowac). Kupu-
jac rzeczy skuteczne — zaoszczedzamy podwdjnie (wiaze si¢ to z innymi
cechami produktu — wydajnoscia i efektywnoscia).

Jezeli chodzi o uzycia czasownikéw w badanych tekstach reklamowych,
roznic w ich wykorzystaniu w reklamie polskiej w stosunku do reklamy ro-
syjskiej nie ma wiele. Czasowniki przedstawiaja sobg najmniej zréznicowana,
grupe czesci mowy, uzywanych w badanych tekstach reklamowych. Czasow-
niki o najwigkszej frekwencji to: probowaé (15) (por. w jez. ros.: mpo-
6oBarb — 16); wygrywaé (12); poznawadé (8) (por. w jez. ros.: y3Ha-
Batb — 10), polecaé (7); proponowaé (6) (por. w jez. ros.: mpemJia-
ratb — 9); odkrywaé (4), gwarantowaé (3). W tekstach reklam rosyj-
skich pojawiajg sie réwniez takie czasowniki jak: mpuriamarb — 5 oraz
niatuthb (3). Zaréwno w rosyjskich jak i w polskich przekazach reklamo-
wych spora grupe tworza czasowniki uzyte w drugiej osobie liczby pojedyn-

Tabela 3
Najczescie] uzywane czasowniki

reklama polska reklama rosyjska
probowagé npoboBaTh
wygrywac y3HaBaThb
pOZIlaW&C' npemiararb
polecaé npuriamaTh
proponowaé nJIaTUTh
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czej trybu rozkazujacego: sprébuj (por. w jez. ros.: monpo6yn), zréb (ko-
lejny krok), zagraj (w Lotto), sprzyjaj (szczesciu), skmBu (c ynbiGkoil) oraz
w pierwszej osobie liczby mnogiej trybu orzekajacego: dostrajamy sie (do
twoich potrzeb), tworzymy (z pasja), (Mb1) yBepeHbI. Zestawienie najczes-
ciej uzywanych czasownikéw w polskich i rosyjskich tekstach reklamowych
zawiera tabela 3.

Podsumujmy przeprowadzone analizy:

1. Reklama to symbol nowych czaséw po 1989 roku, wdzieczne pole bada-
nia, ,,duch czasu”.

2. Badania reklamy telewizyjnej przeprowadzone na podstawie przekazéw
reklamowych, ktére ukazaly sie w polskiej i rosyjskiej TV dowodza ma-
lego zréznicowania formalnego tekstow tych reklam.

3. Obserwacja pdl pojeciowych, wokdt ktérych koncentrowaly sie badane
formy, wykazuje, ze perswazyjnie wazne byty takie cechy towaréw, jak:
w polskiej reklamie — nowo$¢, jakos¢ i taniosé; w reklamie rosyjskiej —
nowosc, jakosé oraz skutecznosé.

SUMMARY

The article describes the language that is used in commercials. Results of the
vocabulary analysis of polish commercials are compared with the results of the
vocabulary analysis of russian commercials. The article compares the results of the
vocabulary analysis of polish and russian commercials that appeared in June, 2002
on the first polish TV channel and russsian channel called OPT. The observation
of the meaning of the words that were used shows that the most important to
persuade the potential customers are the following features: in polish commercials:
newness, quality, price; in rusian commercials: newness, quality, effectiveness.
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