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JEZYK KAMPANII REKLAMOWYCH
A KREACJA POSTAW NA PRZYKLADZIE AKCJI
PROMOCYJNEJ MELODZI W LODZI

Mitodzi w Lodzi... i o to chodzi.

M. R. Kopmeyer mowil: ,,Przyjmij wyglad cztowieka sukcesu! Mow i mysl
jak cztowiek sukcesu! Dziataj jak cztowiek sukcesu! Mocno wierz, ze jeste$
czlowiekiem sukcesu... a z pewnoscia nim bedziesz”'. Mechanizmy wplywajace
na wspoltczesna gospodarke, $§wiat, a takze ludzi w znacznym stopniu opieraja
si¢ na strategiach marketingowych. Reklama za$ jest jednym z najskutecz-
niejszych instrumentéw oddzialywania. Wiadomo, ze jesli ,,nie mozna zmieni¢
kierunku wiatru” — reklama ,,pomoze zmieni¢ ustawienie zagli”. Komunikaty re-
klamowe wptywaja na motywy, postawy i sposob postepowania ludzi. W sklepie
czy na ulicy, w metrze, na przystanku, w poradni lekarskiej, gdziekolwiek si¢
udamy, reklama zawsze jest gdzieS§ w poblizu. Obecna jest na wielkoforma-
towych tablicach reklamowych, w gazetach, telewizji, radiu, Internecie. Ksztat-
tuje gusta, zmienia mody, kreuje wizerunki firm i produktow.

Niejednokrotnie pomaga tez w walce ze stereotypami i1 patologiami.
Kampanie spoleczne wykorzystuja reklame, by glosno przeciwstawia¢ si¢ nato-
gom, przemocy w rodzinie, nietolerancji, brawurze czy nie§wiadomosci. Ostat-
nio kampanie reklamowe pomagaja tez miastom, m.in. £odzi, modyfikowac ich
obraz w oczach mieszkancow, studentow, a takze gosci.

Od 2005 r. £odz systematycznie wdraza strategie, ktéra ma uksztattowaé
wizerunek miasta jako przyjaznego inwestycjom oraz stworzy¢ perspektywy
zawodowe dla studentdw i absolwentow. Podejmowane sg dziatania wptywajace
na zwigkszenie potencjatu rozwojowego catego regionu i utworzenie w ciagu
10 lat kilkudziesigciu tysiecy nowych miejsc pracy. Jednym z kluczowych
elementow strategii jest wigc zachecenie miodych ludzi do wigzania swojej

'I. Bielski, Marketing’95, Bydgoszcz 1995, s. 233.
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przysztosci z Lodzia, zwigkszenie ich aktywno$ci zawodowo-naukowej i po-
wstrzymanie wyjazdow do pracy w Warszawie, Wroctawiu czy za granicg. 1L.6dz
bowiem po zatamaniu si¢ monokulturowej wytworczosci i1 jednokierunkowego
eksportu bylta kojarzona z brakiem perspektyw i miejsc pracy, uktadami partyj-
nymi, szaroscia, stagnacjg oraz zaniedbanymi kamienicami. W celu zmiany
takiego sposobu myslenia i walki ze stereotypami na 2008 rok przewidziano
poczatek kampanii promocyjnej pod nazwa Mlodzi w Lodzi’.

Akcja Miodzi w Lodzi objela autobusy, tramwaje i 84 billbordy, przede
wszystkim w Lodzi, ale tez w innych miastach, m.in. — w Plocku, Kielcach,
Czestochowie i Krakowie. Przygotowano szereg materialow, m.in. wizytowki,
teczki, ulotki, plakaty oraz inne gadzety.

W Radiu Eska, w kinach Cinema City, na ekranach w sieci McDonalds oraz
w Manufakturze pojawily si¢ dowcipne spoty reklamowe. Specjalny spot
nadawany jest tez na dworcach kolejowych Lodz Kaliska i £.6dz Fabryczna.
Materiaty promocyjne rozklejano w t6dzkich uczelniach i w szkotach $rednich
oraz rozsytano osobom korzystajacym ze strony $ciaga.pl i portalu 02.pl. Banery
reklamowe umieszczono na stronach nasza-klasa.pl i uczelnie.pl. Na potrzeby
kampanii wyprodukowano nawet specjalny napdj energetyczny z hastem £0dZ
napetnia energiq oraz wlaczony do akcji czerwony Volkswagen ozdobiony logo
Mtodzi w Lodzi.
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Warto przyjrze¢ si¢ jezykowej strukturze komunikatow zwigzanych z kam-
panig Mlodzi w Lodzi. Jest to pierwsza, przeprowadzona na taka skale, kampania
promocyjna Lodzi skierowana do osob miodych. Wykorzystano w niej wiele
interesujacych pomystéw oraz chwytow jezykowych, ktorych celem jest silne
oddziatywanie na odbiorcow komunikatow, wplyni¢cie na ich postawy oraz
przyszte decyzje.

Mysl przewodnia kampanii odzwierciedla hasto Zyje i pracuje po tédzku!
trawestujace powszechnie znany zwrot Zy¢ i pracowac po ludzku. Jak podkreslali
juz sami tworcy sloganu, nie chodzi tu jedynie o samo nawigzanie i czytelng gre
stowna.

% Patrz: www.mlodziwlodzi.pl.
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www.mlodziwlodzi.pl

Wyrazenie po #0dzku na zasadzie asocjacji ma okre$la¢ pewien Scisle
zwiazany z Lodzig styl zycia. Po ludzku — po 1odzku mozna rozwijaé sig,
podejmowac inicjatywy, zdobywac¢ doswiadczenia, a potem bez problemu
znalezé dajacy satysfakcje prace. Hasto Zyje i pracuje po tédzku, zostato
rozwinigte w komunikacie: ,,Zyje i pracuje po 10dzku, jak wszyscy moi znajomi.
Zostatem w miescie, ktore robi kariere i jestem architektem swojego sukcesu. Ty
tez? (Piotr, przedsiebiorca)”. W tekscie w funkcji perswazyjnej zastosowano
kwantyfikator ogolny jak wszyscy moi znajomi oraz pytanie retoryczne — Ty tez?
Maja one za zadanie wskazywaé na powszechno$¢ pewnych zachowan
1 shusznos¢ podjetych decyzji, tworzy¢ wrazenie mody na pozostawanie w mies-
cie. Poza tym metafora ,miasta, ktére robi karier¢” i okreSlenie ,jestem
architektem swojego sukcesu”, odwotuja si¢ do zjawisk powszechnych i mod-
nych, wywolujacych pozytywne konotacje. Wspodtczesnie wickszos¢ mtodych
ludzi marzy o robieniu kariery. Sformulowanie za§ by¢ ,architektem swojego
sukcesu” modyfikuje i unowoczes$nia znang juz w starozytnosci maksyme suae
quisque fortunae faber est (Kazdy jest kowalem swego losu).
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Bohaterami kampanii promocyjnej sa osoby mtode, ubrane swobodnie,
usmiechni¢te, zadowolone z zycia, pelne energii i optymizmu. Kazdy mtody
cztowiek moze si¢ z nimi utozsamia¢ i dojs¢ do wniosku, ze skoro oni mogli
spelni¢ swoje marzenia, to ja moge to samo. Bohaterowie reklam ukazywani sg

3 Wszystkie przywotywane w artykule komunikaty reklamowe mozna odnalez¢ na stronie
akcji www.mlodziwlodzi.pl.
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na tle codziennych zdarzen i w przestrzeni, ktorg tatwo zidentyfikowac¢ z Lodzia.
Na zdjeciach uwiecznione zostalty miejsca, ,,w ktorych harmonijnie taczy sie
ceglana, fabryczna tradycja architektoniczna z nowoczesng formg okreslajaca
wspolczesny wizerunek miasta™. Zobaczy¢ mozna jeden z budynkow
Politechniki L.o6dzkiej, centrum handlowe Manufaktura oraz wnetrza firmy
informatycznej AMG.net.

Calej akcji towarzyszy charakterystyczne, czerwone logo — Mtodzi w £odzi.
W warstwie leksykalnej tego logo uzyto paronomazji. Zestawione zostajg ze
soba podobnie brzmigce stowa. W wyrazie Mlodzi zawiera si¢ juz wyraz £o6dz
— M-Lodzi, zas M i W (m-Lodzi — w £odzi) mozna potraktowaé jako elementy
funkcjonujace w hasle na zasadzie lustra, poniewaz ich zapis jest podobny,
M jest odwroconym W.

Hasto jest w czerwonym kolorze. Taki wybor nie wydaje si¢ przypadkowy.
Czerwien w kulturze od wiekéw symbolizuje uczucia, mtodos¢, zdecydowanie,
patriotyzm. Jest to kolor zarowno namigtnosci, jak i po§wigcenia i walki. W kon-
tek$cie akcji Mfodzi w Lodzi ma za$ podkresla¢ szczegdlne znaczenie projektu,
bedacego inwestycja w przysztos¢ ludzi mtodych, miasta i regionu.

Kariere w Loci

Lodi mnie zrobie dzieki
zawiodta... uktadom...

...scalonym

LS
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Na poczatku wrzes$nia w Lodzi pojawila si¢ druga odstona kampanii, ktorej
towarzyszy hasto £odz przelamuje stereotypy. Kampania przyjeta forme tzw.
kampanii teaserowej 1 zostala podzielona na dwa etapy. Pierwsza czes¢
potwierdzata wszystkie najgorsze opinie na temat L.odzi, byta rodzajem zagadki.
Pobudzata wyobrazni¢ i zainteresowanie szerokiego audytorium. Druga czes¢
za$ miata za zadanie niwelowac stereotypy i na zasadzie pozytywnych skojarzen
zmienia¢ wady w zalety. Warto zastanowi¢ si¢ nad strukturg trzech
wymyslonych na potrzeby kampanii hasel: ,,W Lodzi moja firma tonie...
w morzu zlecen”. ,,Karier¢ w Lodzi zrobi¢ dzigki uktadom... scalonym”. ,t.6dz
mnie zawiodla... na Sciezk¢ kariery”. Przez pierwszy tydzien kampanii na
billboardach pojawily si¢ tylko nastepujace hasta: ,,W Lodzi moja firma tonie...
L6dZz mnie zawiodla... Karier¢ w Lodzi zrobi¢ dzigki uktadom...” Zdania te
mialy spehi¢ kilka z podstawowych zadan reklamy — zwroci¢ uwage, wzbudzi¢

* http://www.mlodziwlodzi.pl/index.php?p=41.
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zainteresowanie, wywota¢ poruszenie. Dopiero jaki§ czas pdzniej zaprezen-
towane zostaty billboardy z petnymi hastami, ktore swoja trescia i gra stowna
obalaty todzkie stereotypy.

todz mnie
zawiodta...

Wazng role w czasie trwania kampanii Mlodzi w fodzi odgrywaly teksty
komunikatow kierowane do réwiesnikow przez studentdw promujacych idee
programu. Henryk — student UL moéwil, jednoczes$nie apelujac: ,,M6j rozktad
jazdy w Lodzi to miejsca, gdzie kultura linkuje si¢ z rozrywka, a sport jest
konkurencja dla rekreacji. Nie mozesz tego przegapi¢!!!” Karolina — studentka
PL — stwierdzita za$ z przekonaniem: ,,Nauka w Lodzi to jest klasa! Tu dostaje
naprawdg¢ niezlg szkot¢©. Przestudiowatam inne oferty, ale wolg uczy¢ si¢ od
najlepszych”. Iza za$§ wyznala — ,,Wydawalo mi si¢, ze w Lodzi nie ma
perspektyw. Moje miasto mnie zawiodto na S$ciezkg kariery. Skonczytam
,wzawodowe” studia, zaliczytam dodatkowe lektoraty i zalapatam si¢ na staz
w dobrej firmie. Dzigki temu zdobylam wymarzona pracg. Optacilo si¢ zosta¢!”
W wypowiedziach uwidacznia si¢ najwazniejsza funkcja reklamy — jej aspekt
zachecajacy i naklaniajacy do okre§lonego dziatania’. Jezyk tych wypowiedzi
jest dostosowany do sytuacji komunikacyjnej i grupy odniesienia. Pomaga
kreowa¢ wizerunek osob propagujacych akcje. Wspottworzy wrazenie szczerego
monologu oséb, ktore sa $wiadome swoich celow, maja dojrzale i jasno
sprecyzowane plany, ale ciagle potrafig zachowywac si¢ spontanicznie i swo-
bodnie. W ich jezyku pojawiaja si¢ elementy metaforyczne zaczerpnigte ze
slangu typu: ,dostaje naprawdg niezta szkol¢®©, zatapatam si¢ na staz, mdj
rozklad jazdy w Lodzi” — dla nazwania miejsc, ktore najczesciej si¢ odwiedza.
Oprocz tego obecne sa neologizmy stowotworcze, np. hybryda linkuje.

Interesujacymi elementami strategii marketingowej zwigzanej z kampania
Mtodzi w Lodzi sa spoty reklamowe emitowane w Radiu Eska. Reklama radiowa
ma niezwykla moc pobudzania wyobrazni, jest mniej irytujaca i agresywna niz
reklama telewizyjna. Obecno$¢ samych stéw i dzwickow utatwia zas wplywanie

>Patrz: L. Garbarski, L Rutkowski, Marketing. Punkt zwromy nowoczesnej firmy,
Warszawa 1996, s. 468.
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na opinie i zachowania odbiorcow. ,,Radio jest medium, w ktorym ogromng role
odgrywa wyobraznia, stad czesto okreslane jest mianem teatru wyobrazni™®.

Przywotam kilka spotow promujacych akcje ,.Mfodzi w Lodzi, rozpo-
czynajac od tzw. spotu przyrodniczego: ,,1.6dzka mlodziez lubi poruszac sie¢
stadami. Lwia czg$¢ przenosi si¢ do innych miast lub odlatuje za granice.
Tymczasem w Lodzi spadt deszcz inwestycji. Dlatego Piotr, osobnik myslacy
niestereotypowo, wybrat inng $ciezke kariery. Scigany przez lowcow glow,
piorunem zatapat si¢ na staz, upolowat wypasiong prace. Nic dziwnego, zawsze
mial nosa. Wigcej informacji o karierze w Lodzi mozesz wytropi¢ na stronie
www.mlodziwlodzi.pl”’. Tekst i $ciezka dzwickowa spotu stylizowane sa na
egzotyczng wyprawe w §wiat natury oraz towcow przygod. Wyrazy taczace si¢
ze sfera zwierzgcg zostaly wykorzystane do opisania zjawisk zachodzacych
w miescie. Mamy wigc zwroty typu ,,poruszaé si¢ stadami oraz stada ptakow
odlatujace w nieznane” bedace metaforg migracji miodych ludzi z Lodzi do
innych czgéci Polski lub za granicg. Zostajemy zaskoczeni obrazem rze-
czywistosci, w ktorej towcy gltow (firmy, pracodawcy) urzadzaja poscigi, a wy-
pasiong pracg trzeba tropic 1 upolowac. Spot zardbwno w warstwie jezykowej, jak
i dzwickowej taczy elementy filmu przygodowego i przyrodniczego, intrygujac
i bawigc. Styszymy szum skrzydet odlatujacych ptakéw, odglosy dzikich
zwierzat — lwa i stonia, spadajace krople deszczu, a takze uderzenia pioruna.
Efekty dzwigkowe uzupeiniaja warstwe jezykowa, uwiarygodniajg ja, pozwalaja
lepiej wyobrazi¢ sobie sceneri¢ reklamy. Sg pot¢znym narzgdziem wywotywania
okreslonych uczu¢ i kierowania uwagi odbiorcoOw na tre§¢ przekazu. W spocie
Piotr — ,,0sobnik mys$lacy niestereotypowo” — wykreowany zostaje na bohatera.
Jest on w opozycji do wszystkich tych, ktorzy mys$la stereotypowo i dzialaja
wedlug modnych ,stadnych” wzorcow postgpowania, uciekajac z miasta.
Historia Piotra jest prezentowana indywidualnie, znamy tez jego imig.
Emigranci zostajg za$ przedstawieni jako anonimowi czlonkowie nieokreslonej
masy, stada sugerujacego si¢ instynktami grupowymi. To Piotr jest poszukiwany
przez towcoéw gléw — pracodawcow i1 to on, a nie ci, ktorzy opuscili Lodz,
odniost triumfalnie zwycigstwo — zdobyt ,,wypasiong prace”.

W zupelhnie innej scenerii rozgrywa si¢ akcja tzw. spotu lekarskiego. Dialog
toczy si¢ w gabinecie lekarskim, mi¢dzy panig doktor a pacjentem, ktory cierpi
na typowo 1odzka dolegliwos¢.

— Stucham, co Panu dolega?
— Mam w glowie petno stereotypow o Lodzi — chore uklady, pracy jak na lekarstwo, ogdlny
brak perspektyw.

8 Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, Warszawa 2006,
s.102.

" Przywolywane spoty stanowig wilasnoreczny zapis tekstow komunikatéow radiowych.
Mozna je odnalez¢ takze na stronie internetowej http://www.mlodziwlodzi.pl/index.php?p=41.
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— Lodzki student w pigulce. Typowy przypadek, ale niegrozny. Wystarczy przetamaé
stereotypy 1 wybi¢ z glowy niekorzystny obraz miasta... i jeszcze przepisz¢ co$ na pobudzenie
kariery — www.mlodziwlodzi.pl

— Mtodzi w Lodzi? — uuuuuu — zaczynam jasniej widzie¢ swoja przysztosc.

Komentarz z offu — ,,Przed wej$ciem na stron¢ nie konsultuj si¢ z lekarzem ani
z farmaceuta!” Antidotum na problemy studenta okazuje si¢ proste. Stereotypy
uniemozliwiajg trafng ocen¢ sytuacji. Gabinet lekarski w spocie jest metaforg
przetomu, symbolem zmiany sposobu myslenia o Lodzi. Spot zawiera dyskretny
apel skierowany do spotecznosci lokalnej. Jest wezwaniem do ,,przelamania
stereotypow 1 wybicia sobie z glowy niekorzystnego obrazu miasta”, bo tylko
wtedy jest szansa, ze w sposob obiektywny spojrzymy na to, co si¢ wokot dzieje
i bedziemy potrafili zauwazy¢ dobre inicjatywy i zmiany. Recepta na chorobe
i ,,pobudzenie kariery” okazuje si¢ strona akcji Mfodzi w Lfodzi — www.-
mlodziwlodzi.pl, na ktorej znajduja si¢ informacje o specjalnie przygotowanych
stypendiach, stazach i praktykach. Zakonczenie spotu jest modyfikacja znanego
z reklam lekow zdania — ,,przed uzyciem zapoznaj si¢ z trescia ulotki dotaczonej
do opakowania badz skonsultuj si¢ z lekarzem lub farmaceuta”. W sposob
aluzyjny ostatni komunikat zawarty w spocie wzywa wiec do podejmowania
indywidualnych decyzji, odrzucenia lgku i do polegania na sobie, a nie jedynie
na wiedzy i opinii innych.

Na ciekawym pomysle opiera si¢ rowniez kolejny spot emitowany w Radiu
Eska stylizowany na mecz pitkarski. Studenci i absolwenci zmierza si¢ z pra-
codawcami:

Witam Panstwa z miasta, ktore robi karier¢. Dzi§ wystepujemy w wyjatkowo odmiodzonym
sktadzie — studenci 1ddzkich uczelni kontra pracodawcy (gwizdek sedziego). Zaczynamy
spotkanie. Od poczatku mlodzi maja zdecydowana przewage. Jeden z absolwentéw przejmuje
inicjatywe, nic dziwnego — ma na koncie praktyki i staze w najlepszych t6dzkich firmach. Porusza
si¢ z niestychang tatwoscia. Od razu widaé, ze zrobi karier¢. Co za wspaniale podanie, celuje
w najlepsza oferte. Jeeeeest!!! Naprawde doskonata robota. Kibicujemy t6dzkim studentom na
www.mlodziwlodzi.pl.

Osadzenie waznej dla kazdego mtodego czlowieka kwestii poszukiwania
pracy — w konteks$cie meczu pitkarskiego — pocigga za sobg konsekwencje zna-
czeniowe. Mecz trwa konkretng ilo§¢ czasu, jest wydarzeniem niecodziennym,
mozna go zakonczy¢ porazka lub sukcesem, podobnie jak starania o pracg.
Kazdy ma jednak swoje pig¢ minut, a £.6dz stwarza odpowiednie warunki, aby
,strzeli¢ wymarzonego gola”. Stownictwo spotu $cisle wigze si¢ z jego tema-
tyka. Mamy czasowniki ruchu dynamizujace akcj¢ oraz liczne przymiotniki
opisujgce cale zdarzenie: ,przejmuje inicjatywe”, ,,porusza si¢ z niestychana
fatwoscia, celuje w najlepsza oferte”. W spocie wazng funkcje petnig $rodki
paralingwistyczne. Dziatajg one na wyobrazni¢ i uwiarygodniajg prezentowang
sceng. Mecz jest relacjonowany przez komentatora, ktéry moduluje glos,
zmienia intonacje i w niezwykle ekspresywny sposob wypowiada kazde ze zdan.
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16dz od lat znana jest jako miasto filmowcow. L.odzka Panstwowa Wyzsza
Szkota Filmowa, Telewizyjna i Teatralna cieszy si¢ uznaniem nie tylko w kraju,
ale 1 na calym $wiecie. To w Lodzi odbywa si¢ kazdego roku uznany za jeden
z najwazniejszych festiwali filmowych na $wiecie — Miedzynarodowy Festiwal
Sztuki Autorow Zdj¢¢ Filmowych Camerimage. Nie dziwi wigc fakt, ze jeden ze
spotéw promujacych Lodz, ktory wyswietlano na ekranie na rynku Manufaktury,
przygotowano w konwencji filmowe;.

Urzad Miasta w Lodzi przedstawia: Mtodzi w Lodzi.

W gtéwnych rolach:

— Sensacyjny program stazy i praktyk — Koszmarnie wysokie stypendia

— Fantastyczne doptaty do akademikow — Dodatkowe lektoraty za Free

— Kultura i rozrywka GODNE OSCARA

Sprawdz jak kreci si¢ scenariusz Twojej kariery w Lodzi. Mtodzi w Lodzi juz na ekranach
komputerdw.

W tekscie komunikatu reklamowego w zupeklie nowych kontekstach uzyto
kilku okreslen $cisle zwigzanych z gatunkami filmowymi. Sg to przymiotniki:
sensacyjny... program stazy i praktyk, koszmarnie... wysokie stypendia, fanta-
styczne... doptaty do akademikow.
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Na potrzeby kampanii promocyjnej Mtodzi w f.odzi stworzono tez specjalny
spot wyglaszany przez glosniki na Dworcu Lodz Kaliska i £6dz Fabryczna.
Tekst tego spotu jest nastepujacy:

— Uwaga absolwenci wyjezdzajacy z Lodzi! Oddajcie do przechowalni bagaz uprzedzen,
przestawcie swoje myslenie na wlasciwe tory. Nadeszta kolej na praktyki i staze w najlepszych

firmach. Czas na ekspresowe stypendia i specjalne ulgi na akademiki. Do tego rozrywka i kultura
1 klasa. Swoj bilet do kariery odbierz w okienku www.mlodziwlodzi.pl.

Po raz kolejny tworcy reklamy wykazali sie¢ pomystowoscia i ciekawymi
zabawami stownymi. Ide¢ programu Mfodzi w Lodzi opisano, uzywajac wyrazow
1 zwrotow, z ktorymi najczesciej spotykamy si¢ na dworcach kolejowych. Liczne
sg apele: ,,oddajcie do przechowalni bagaz uprzedzen, przestawcie swoje myslenie
na wlasciwe tory, swoj bilet odbierz w okienku www.mlodziwlodzi.pl”. Obecne sa
tez gry stowne bedace chwytami perswazyjnie podkres§lajacymi presje czasu, typu:
,hadeszla kolej na praktyki i staze, czas na ekspresowe stypendia, do tego
rozrywka i kultura 1 klasa”.
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W konwencji typowe] reklamy radiowej przygotowany jest kolejny spot,
w ktorym obecne jest stownictwo zwigzane z radiowymi listami przebojow:

— Mtodo$¢ nie rados$¢. Nie mam na nic melodii. W tym miescie nic mi nie gra.

— Kolego, zmien plyte. Zacznij wreszcie zy¢ i pracowaé po todzku. NagraliSmy Ci super-
przebojowa przysztos¢. Atrakcyjne stypendia dla studentéw i doktorantéw, praktyki i staze w naj-
lepszych 16dzkich firmach, megadoptaty do akademikdéw, dodatkowe, bezptatne lektoraty jezykow
obcych. Wiecej todzkich hitow Sciagniesz z www.mlodziwlodzi.pl.

Sformutowanie mfodos¢ nie rados¢ jest modyfikacja potocznego
wypowiedzenia staros¢ nie rados¢. Poza tym bogata jest leksyka muzyczna, ale
wykorzystana w niestandardowy, aluzyjny sposob: ,,nie mam na nic melodii”,
»hic mi nie gra”, ,zmien ptyte”, ,nagraliSmy Ci superprzebojowa przysztos¢,
megadoptaty” (nawiagzujace do megahitow), ,,wigcej 1odzkich hitdw $ciggniesz”.

Kampania reklamowa jest rodzajem dziatalno$ci marketingowej, w ktorej
liczy si¢ kreatywno$¢ i1 oryginalno$¢. Nie ma doskonatej recepty ani sztywnych
regut gwarantujacych sukces. Skuteczna reklama powinna by¢ pokazana
w sposob jasny i atrakcyjny, pomocna jest prostota formy i wrazenie wiary-
godnosci przekazu. Wszystkie te elementy jednak tylko zwigkszaja szanse¢ na
odniesienie sukcesu, jednak go nie zapewniaja.

W kampanii promocyjnej Mfodzi w Lodzi zastosowano wiele chwytow
jezykowych i retorycznych stuzacych celom perswazyjnym. Chodzito o zmiang
postaw i zachowan mlodych mieszkancow miasta oraz pokazanie, ze £0dz jest
1 moze by¢ miastem spelnionych marzen, ,,ziemia obiecang” dla wszystkich
z pasja i wola walki.

W prezentowanym materiale wykorzystano nastepujace zabiegi jezykowe
1 paralingwistyczne oraz retoryczne:

1. Zabiegi jezykowe i paralingwistyczne:

— modyfikacja znanych wyrazen 1 zwigzkow frazeologicznych, np.: Zyje po
todzku, mlodos¢ nie radosc¢, przed wejsciem na strone nie konsultuj si¢ z le-
karzem ani z farmaceutq,

— oryginalne potaczenia wyrazowe: zostatem w miescie, ktore robi kariere,
Jjestem architektem swojego sukcesu,

— paronomazje, np.: mfodzi w f.odzi i o to chodzi,

—zagadki stowne, niedopowiedzenia, dwuznaczno$¢, np.: w fodzi moja
firma tonie... w morzu zlecen, kariere w todzi zrobig dzigki ukladom...
scalonym, L.odz mnie zawiodla... na Sciezke kariery,

—apele 1 formy rozkazujace czasownikOw, np.: nie mozesz tego przegapic,
kolego zmien plyte, zacznij wreszcie zy¢ po todzku, oddajcie do przechowalni
bagaz uprzedzen, przestawcie swoje mySlenie na wlasciwe tory, swoj bilet
odbierz w okienku www.mlodziwlodzi.pl, sprawdz jak kreci sig scenariusz Twojej
kariery w L.odzi,
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—metafory i epitety, np.: sensacyjny... program stazy i praktyk, koszmar-
nie... wysokie stypendia, fantastyczne... doplaty do akademikow, superprze-
bojowa przysztosé,

— $srodki paralingwistyczne — intonacja, barwa glosu, tempo,

— kreatywne wykorzystanie stownictwa potocznego, np.: wypasiona praca,
piorunem zalapat si¢ na staz,

— zroznicowana leksyka i stylizacja tekstow reklamowych na teksty np.:
przyrodnicze, sportowe, medyczne.

2. Techniki retoryczne:

— pytania retoryczne: Ty tez?,

— wyznania, np.: oplacito si¢ zosta¢, tu dostaje naprawde niezlg szkole,
moje miasto mnie zawiodto na Sciezke kariery,

— kontrast: £odzka miodziez lubi poruszac si¢ stadami. Lwia czes¢ przenosi
si¢ do innych miast lub odlatuje za granice. Tymczasem w Lodzi spadl deszcz
inwestycji. Dlatego Piotr, osobnik myslgcy niestereotypowo, wybrat inng sciezke
kariery; jeden z absolwentow przejmuje inicjatywe, nic dziwnego — ma na koncie
praktyki i staze w najlepszych {odzkich firmach. Porusza sie z niestychang
tatwoscig. Od razu widaé, ze zrobi kariere,

—elementy sztuki filmowej: Urzqd Miasta w Lodzi przedstawia: Mtodzi
w Lodzi. W glownych rolach: ..... Sprawdz jak kreci sig scenariusz Twojej
kariery w Lodzi. Mlodzi w Lodzi juz na ekranach komputerow,

— kwantyfikatory ogodlne oraz powotywanie si¢ na powszechno$¢ pewnych
postaw i zachowan — jak wszyscy moi znajomi; £.6dzki student w pigutce. Typowy
przypadek, ale niegrozny; todzka miodziez lubi poruszaé sie stadami,

— dialogi i scenki rodzajowe,

— Scista zalezno$¢ migdzy warstwa jezykowa i dzwigkowa spotow.

Wszystkie te elementy wspoltworza kampani¢ reklamowsg todzi. To one
decyduja o jej wartosci perswazyjnej oraz sile kreacji postaw odbiorcow —
mieszkancow miasta i regionu. Oczywiscie sama kampania to dopiero pierwszy
krok do sukcesu, prawdziwej i trwatej zmiany pogladoéw czy postaw ludzi. Jesli
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z akcja Mlodzi w Lodzi beda sie wiazaly w dluzszej perspektywie konkretne
dziatania i wcigz nowe oferty pracy dla mlodych osob, kampania ma szanse
odnie$¢ duzy sukces. W kazdym razie prosz¢ zapamigta¢: Nuda? Nic si¢ nie
dzieje? Zapraszamy do Lodzi. Mlodzi w Lodzi®.
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Elwira Kukiela

THE LANGUAGE OF ADVERTISNG CAMPAIGNS AND THE
CREATION OF ATTITUDES ON EXAMPLE OF PROMOTIVE
ACTION YOUNG IN LODZ

The article is titled ‘The language of advertising campaigns and the creation of attitudes on
example of promotive action Young in Lodz’. Influencing on present economy mechanisms, world
and people are based on marketing strategies. The advertisement is one of the most effective
instruments of influence. Article presents linguistic holds and rhetorical applied in promotive
campaign Young in Lodz in 2008 year. There are a lot of the modification of well-known
expressions and the phraseological relationships, original word connections, metaphors and
epithets, diverse the lexics and the stylization of advertising texts on texts, element of movies art,
general quantifiers as well as referring on generality sure attitudes and behaviours or dialogues and
generic scenes.

In promotive campaign Young in Lodz walked about change of attitudes and behaviours of
the occupants’ young city as well as the show, that the Lodz can be city fulfilled dreams.

8 Modyfikacja jednego z komunikatow kampanii Mlodzi w £odzi. Tekst oryginalny pochodzi
z reklamy statycznej wyswietlanej na ekranie LED w Plocku w godz. 2-5, ktory brzmi: Nuda? Nic
sie nie dzieje? Zapraszamy do Lodzi. Najblizszy pocigg do Lodzi 0 05:58. Mlodzi w Lodzi.



