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Kazimierz Michalewski

TEKSTY REKLAMY TELEWIZYJNEJ

Wprawdzie i wczesniej reklamowano w polskiej telewizji rozne towary,
lecz nie zawsze reklama byta jawna, wyraznie wyodrebniona i nigdy
wczesniej nie zajmowata tyle czasu antenowego. Od 1989 r., po zmianie
ustroju i, co za tym idzie, zmianie powigzan politycznych i gospodarczych
pojawity sie przygotowywane w krajach zachodnioeuropejskich filmy re-
klamowe. Pokazywane sg one w polskiej telewizji coraz czesciej, a wspomagaja
wprowadzanie na polski rynek proszkow do prania, past do zebdw, szam-
ponéw, stodyczy, rzadziej komputerow, samochoddéw i innych jeszcze
towaréw zachodniej produkcji. Filméw obcych (nieznacznie tylko modyfi-
kowanych) jest nieporownywalnie wiecej niz materiatbw reklamowych przy-
gotowywanych w Polsce, a zwiaszcza tyczacych przedmiotow w Polsce
produkowanych. Zrozumiale, ze filmy doswiadczonych specjalistow zachodnich
stanowig kuszacy wzor dla twoércéw polskich, totez forma rodzimych
reklam zbliza sie do formy (o ile mozliwosci finansowe na to pozwalaja)
reklam obcych. Przyktadem reagowania na obce wzory jest prawie zupeina
rezygnacja z prezentowania w panstwowej telewizji nieruchomych plansz.
Dzis postugujag sie nimi niemal wylgcznie funkcjonujgce na wpot legalnie
telewizyjne stacje prywatne, obstugujace m. in. kupcéw handlujagcych uzywana
odzieza.

Dominujagcym w telewizji rodzajem materiatow reklamowych sg krotkie
filmy aktorskie, animowane i tgczace udziat aktoréow z elementami filmowej
animacji (gtéwnie z filmami rysunkowymi). Filmy operujag poza tekstem
innymi jeszcze $rodkami oddziatywania i moglyby sie bez tekstu nawet
w 0gole oby¢, bo np. ikoniczny znak firmowy pozwolitby skojarzy¢é towa-
rzyszace mu obrazy i wiasciwie dobrane efekty dzwiekowe z odpowiednim
towarem. Tymczasem zwykle tekstu w filmach reklamowych jest sporo,
chociaz nie dlatego zapewne, ze magtby stuzy¢ precyzyjniej niz obraz
rzetelnej informacji o towarach. Rowniez i jego funkcjg jest przede wszystkim
pozytywne usposabianie telewidza do obiektu reklamy. Teksty reklamowe
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nawet wtedy, gdy tycza medykamentéw, nie zawierajg zwykle informacji
0 ich niedostatkach, o ubocznych a niepozadanych skutkach ich dziatania.
Nienacechowane emocjonalnie informacje, jak np. adresy producentéw,
numery telefonéw i teleksow podawane s raczej w prasie, bo to zwalnia
odbiorce informacji od koniecznosci pospiesznego notowania. Filmy reklamowe
w catosci, wiec i teksty w tych filmach, maja przede wszystkim zachecié
telewidza do zainteresowania si¢ proponowanym towarem, a zwiaszcza do
wydania nafn pieniedzy. Jest to tym bardziej zrozumiate, ze wiele sposréd
produkowanych przez licznych producentéw towaréw nie podlega w ogoéle
obiektywnym klasyfikacjom, wystarczajgcym by mozna moéwié o wyzszosci
jednych nad innymi. Wybo6r miedzy kosmetykami, uzywkami, zabawkami
zalezy w wiekszej mierze od upodoban uzytkownika niz od rzeczywistych,
obiektywnych waloréw towaru.

Autorzy reklam oczywiscie nie rezygnujg z pozorowania rzeczowego,
niemal naukowego uzasadnienia zalet towaru, czemu stuzg m. in. filmy (lub
fragmenty) rysunkowe ukazujgce oddziatywanie np. proszku do prania na
tkaniny lub szamponu na wiosy. Fragmenty tekstow poswiecone uchwytnym,
rzeczywistym cechom towaréw majg w istocie, jak sie zdaje, raczej pozytywnie
usposabia¢ stuchajagcego niz go przekonywaé, bo albo informujg o wias-
ciwosciach typu wyrobu, niezaleznie od jego marki i miejsca produkcji, por.
np.: ,,Polskie Towarzystwo Stomatologiczne, podobnie jak towarzystwa sto-
matologiczne na $wiecie, potwierdza, ze pasty Blend-a-Med sg wysoce skutecznym
Srodkiem przeciwko prochnicy”. ,,Hair-Force wzmacnia wlosy i zapobiega ich
wypadaniu”, albo zawierajg dodatkowo elementy ocen subiektywnych,
nieweryfikowalnych, por. np.: ..Persil-Supra - super wybielajacy proszek do
prania, zawierajgcy specjalny zmiekczacz wody, dzieki ktéremu staje sie ona
miekka jak deszczéwka i to daje efekt dodatkowy. Nawet zszarzata bielizna
staje sie znow S$nieznobiata i mita w d oty k u Czesto wskazywane sg przede
wszystkim cechy pozytywne, pociggajgce, lecz trudne do zweryfikowania,
por. np.: ,,Z Vegeta smakuje lepiej’”; ,,Biel staje sie jeszcze bielsza™; ,,Gdy
biel jest bielsza to pranie jest czystsze™; ,,Legotechnik to frajda dla ludzi
z wyobraznig”. Prawdziwos$¢ takich stwierdzen maja potwierdza¢ towarzyszace
im obrazy. W reklamie konserw dla kotéw np. pokazywane jest zadbane,
zdrowe zwierze, a obrazowi towarzyszy tekst: ,,Ta kotka nie zawsze jadia
Whiskas. Kiedys jadata tylko resztki". Zdanie drugie tgczy sie juz z obrazem
zwierzecia zabiedzonego, zaniedbanego. W innej reklamie prezentacji najpierw
zaplamionej, a po chwili juz czystej bluzki towarzyszy tekst: ,,Byta plama,
nie ma plamy, bowiem Sil odplamiacz mamy".

Procz tekstéw dowodzacych posiadanie przez towar niewatpliwych zalet
obserwuje sie teksty zwracajace uwage na zalety jego dotychczasowych
uzytkownikow. Zacheca sie w ten sposdb do nasladowania godnych podziwu,
lub chocby tylko godnych zaufania wczes$niejszych nabywcow produktu.



Gdy tym gwarantem jakosci towaru ma by¢ osoba powszechnie znana, tekst
jest mniej wazny. Bez wzgledu na to jaki zachwalajacy jogurt Frutis tekst
powie stawna tenisistka Steffi Graff, jakie stowa zachwytu mydetkiem Lux
wymowi aktorka Nastazja Kinsky, telewidz powinien sie czué zachecony do
zakupu. Kiedy jednak nie jest wskazywana konkretna osoba, lecz jaka$
pozytywnie wyodrebniajgca sie grupa o0sob, wtedy tekst informuje gtéwnie
0 walorach tej grupy, charakteryzuje nabywce jako cztonka takiej ekskluzywnej
grupy, do ktorej warto dotgczy¢, por. np.: ,,Nowoczesne kobiety kupujg teraz
proszek Lanza™; ,Padegree Pall to pokarm championéw”. Gdy osoba
zachwalajagca towar gra role przecietnego, cho¢ wymienianego z imienia
1 nazwiska uzytkownika (por. np.: Kasia Patrycy), to wypowiadany przez
nig tekst oczywiscie zachwala towar, ale najistotniejszym elementem od-
dziatujacym na odbiorce ma by¢é zawarta w tym tekScie informacja, ze oto
ta osoba kupita, niby przypadkiem i poczatkowo bez przekonania najczesciej,
podpaski, szampon przeciwtupiezowy, $rodek odchudzajacy lub proszek do
prania, a teraz $wiadczy¢ moze o sensownosci takiego zakupu. Prawdziwe
czy fikcyjne nazwisko dotychczasowego uzytkownika towaru staje sie
najistotniejszym S$rodkiem oddziatywania na telewidza.

Zachete do zakupu moze stanowic inny jeszcze element tresci reklam,
mianowicie deprecjonowanie wartosci towaréw konkurencyjnych. Poniewaz
jednak publiczne ponizanie konkurenta pociggatoby za sobg dotkliwe skutki
prawne, sposob ten wykorzystuje sie nieporownanie ostrozniej niz sie to
robito na targowisku i praktykuje jeszcze w zyciu politycznym. Negatywnie
charakteryzowane towary nie sa nigdy wymieniane z nazwy. Proszek do
prania Lanza wazacy 850 g przeciwstawia sie proszkom zwyczajnym, ktore
wazg tylko 600 g. Proszek Omo-Liposystem, goOruje oczywistymi zaletami
nad proszkiem tradycyjnym. Czasem jeszcze gorszy towar okresla sie przymiot-
nikiem zwykly. Niekiedy nie nazywa'sie i nie okresla konkurencyjnego,
a oczywiscie gorszego towaru, w ogole, lecz tylko pokazuje sie go, unikajgc
wskazania jakichkolwiek znakoéw firmowych, a o reklamowanym mowi sig,
ze jest lepszy. Pokazuje sie wiec cztowieka reagujgcego najpierw obrzydzeniem
na podang filizanke podtej, niewfasciwej kawy, potem za$ zachwyconego
aromatem i smakiem kawy polecanej. Za pomocg obrazu dyskwalifikuje sie
towar konkurencyjny, za$ obraz i tekst stuzag zachwalaniu towaru re-
klamowanego. Tekst zachwalajgcy moze by¢ tym bardziej lakoniczny, im
wymowniejszy jest obraz deprecjonujacy konkurencje. Tak jest m. in.
w reklamie Baltony. Po pokazaniu kupowanych w innych firmach kolejnych
wadliwych, bezwartosciowych towardw powiada sie tam: ,,Nastepnym razem
kupuj w Baltonie™.

Usposabia¢ telewidza do towaru zgodnie z zamiarami twdrcy filmu
reklamowego majg nie tylko wspomniane elementy tresci tekstu (i filmu
w catosci), ale takze jego cechy formalne, wiec przede wszystkim dowcipy



jezykowe. Wyzyskiwane sg np. podobiefistwa brzmieniowe nazw towardw
i odpowiednich wyrazéw towar charakteryzujacych, zachwalajgcych, np.:
»Persil-Supra - super wybielajgcy $rodek do prania”; ,,To nie wizja, to
Vizir". Wykorzystuje sie tez wieloznaczno$¢ wyrazéw, por. np.: Mam
nowego przyjaciela. - A Andrzej? Co z Andrzejem? - Alez Mamo, to
Sunlichtl”; ,,Ojciec! Pra¢? - Praé, ale tylko w Pollenie 2000". Kolejne
reklamy tego polskiego proszku do prania sg zreszta rzeczywiscie wyjgtkowo
dowcipne, a ich oddziatywanie wzmagajg celowo wywolywane przez tworcow
skojarzenia z literaturg polskg (ze znanym i og6lnie tubianym Potopem H.
Sienkiewicza) i z polskim filmem (i obsada aktorska i elementy tekstu jednej
z reklam nawigzujg do bardzo popularnego w swoim czasie filmu 40-latek).
Wszystko to zdaje sie usposabia¢ telewidza zyczliwie i do tych filméw
reklamowych i do samego proszku tym bardziej swojskiego, a wiec i ze
wzgledéw sentymentalnych godnego wyboru przed innymi.

Zwykle wspomniane dotad elementy tresci reklam wystepuja tacznie,
zatem przedstawia sie jakie$ rzeczowe (przynajmniej pozornie) argumenty
przemawiajgce za zachwalanym towarem, taczy sie je z niezbyt jasnymi, ale
bardzo pozytywnymi okresleniami cech trudno uchwytnych, wskazuje przy-
ktady uzytkownikow i odnoszonych przez nich korzysci, nastepnie gani sie
ogdllnikowo i ostroznie towary konkurencyjne i wzmaga sugestywne od-
dziatywanie tekstu zartami, kalamburami, aluzjami do tekstéw spoza reklamy
znanych juz dobrze telewidzowi. Obraz filmowy, muzyka, specjalne efekty
dzwiekowe nie tylko towarzysza tekstowi, ale czasem go zastepujg. Dzieje
sie tak zwlaszcza wtedy, gdy od uzycia stdbw powstrzymuje autorow obawa
przed odpowiedzialnoscig za nie.

W filmach reklamowych pojawiajg si¢ teksty mdwione i pisane. Pisane
sg przede wszystkim nazwy towardw (widac je zwiaszcza na prezentowanych
opakowaniach), czasem nazwy, adresy, telefony i telefaksy firm, a niekiedy
powtarzaja sie w formie pisanej jakie$s zupetnie, jak sie zdaje, nieoczekiwane
fragmenty tekstow mowionych. Zapewne twdrcy reklamy z jakiego$ powodu
zalezy na szczegdlnym utrwaleniu w $wiadomosci telewidza takich elementow
tekstu jak np.: ,.Mydio Fa - podaruj sobie odrobine luksusu”; ..Mentos. The
Freshmaker". Powtarzanie tekstu (tacznie) w postaci dzwiekowej i pisanej
moze sprzyjac jego zapamietywaniu, moze ufatwiac recepcje reklam telewidzom
gluchym, a gdy idzie o reklamy towarow obcych, pozwala telewidzowi
pozna¢ obie (pisang i moéwiong) formy cudzoziemskich nazw (por. np.:
Padegree Pall, Sunlicht, Wash and Go) i niektérych obcych wyrazow
stanowigcych ich okreslenia, np. The Freshmaker, Number one.

Teksty pisane sg mniej niz teksty mowione urozmaicone formalnie. Sg
najczesciej wypowiedzeniami niewerbalnymi (jezeli juz sg polskie i takiej
klasyfikacji moga podlegac), ewentualnie zdaniami pojedynczymi. Zwykle
na ekranie nie pojawia sie jednorazowo wiecej niz jedno zdanie i generalnie



tekstu pisanego jest w reklamach mniej niz tekstu méwionego, a wiasciwie
tekstu podawanego w formie dzwiekowej, bo przeciez tekst bywa takze
Spiewany jak to jest np. w reklamie gumy do zucia Wrigley’s, odplamiacza
Sil, kosmetykoéw Polly. W piosenkach pojawiajg sie teksty rymowane.
Rymowanki bywajg takze deklamowane (por.: ,,Byta plama, nie ma plamy,
bowiem Sil odplamiacz mamy”). Gramatyczne i niepetne rymy (por. np.:
Polly, pozwoli-, zab: stad; plamy: mamy) i inne cechy powstrzymujg od
uznawania wiekszosci tych rymowanek za wiersze i zniechecajg do szczegétow-
szego zajmowania si¢ nimi, nie mozna jednak o nich nie wspomnie¢ ze
wzgledu na petniong przez nie wazng dla reklamy funkcje mnemotechniczng.

Organizacja i skiadnia tekstbw mdwionych przedstawia sie w wielu
filmach reklamowych podobnie. Jedng z oséb mowigcych bywa narrator
komentator zwykle niewidoczny na ekranie. Ten wygtasza krotkie zwykle
monologi zawierajagce hasetka reklamowe, ktére powinny sie w catosci
utrwali¢ w pamieci telewidza (por. np.: ,,Denivit sprawia, ze twoje zeby sa
naprawde czyste. Denivit przywrdéci blask twojemu usmiechowi”), a czesto tez
apeluje do potencjalnego nabywcy, np.: ,,Podaruj sobie odrobine luksusu!™’;
..Wez z sobg wielkg $Swiezo$¢!’; ,Nastepnym razem kupuj w Baltonie!™. Jesli
juz komentator, chocby jako przedstawiciel firmy, pojawia sie na ekranie,
to zwykle prowadzi tez dialog z aktorem lub aktorami grajacymi uzytkow-
nikéw, por. np.: ,,K. - Czy to mozliwe, aby pranie bylo jeszcze bielsze? Pani
uczestniczy w prezentacji nowego proszku Vizir. U. - Wypratam cze$¢ bielizny
w takim proszku, co zwykle. Byta taka brudna, teraz jest czysta. Pan mysli,
ze moze by¢ jeszcze bielsza? K. - Tak, jesli wypierze Pani w proszku Vizir.
U. - Wyprobuje go na drugiej czesci prania i poréwnam". Dialogi wystepujg
regularnie w filmach z kilkoma aktorami, por. np.: Znowu te plamy!
Bez zony bieda! - Po co ci zona? Wystarczy dobry proszek. - Jezeli dobry,
to Pollena 2000. - To Pani? - Jestem kobieta pracujaca. Zadnego prania sie
nie boje. Kobiety pracujgce piorg teraz w Pollenie 2000. - Ojciec pracé?
- Dziadek! - Nie szkodzi. To proszek dla wszystkich”. Oczywiscie zdarzy¢
sie moze, ze obecno$¢ kilku aktoréw na ekranie nie przesgdza o prowadzeniu
przez nich dialogu. Jeden z aktoré6w moze monologowac, gdy drugi np
mimika poswiadcza prawdziwo$¢ opowiesci (tak dziecko u$miechajgc sie
reaguje na opowiadanie swej mamy o tym, jak wykryto nadzwyczajne
wiasciwosci Milky Way). Bywa i tak, ze kilka o0s6b wyglasza kolejne
monologi. Niezalezne monologi wygtaszajg kolejno uzytkownicy $rodka
odchudzajgcego Slim Fast, po czym komentator powiada: ,,Daj nam tydzien
a zobaczysz, ze waga spadnie”. W filmach z jednym aktorem pojawiajg sie
oczywiscie monologi. Aktorzy-uzytkownicy opowiadajg o tym, jak odkryli
nadzwyczajne wilasciwosci reklamowanego produktu sami, badz jak je
postrzegli cztonkowie ich rodziny lub znajomi. Wyznania pann zadowolonych
z nowych podpasek higienicznych lub szamponu leczacego tupiez bywaja



wprowadzane i uzupetniane przez niewidzialnego komentatora. Wyznania
moga mie¢ forme listu (por.. ,,Drogie Omo!" itd.) i wtedy moéwionemu
tekstowi towarzyszy identyczny tekst pisany, to jest obraz listu pisanego
oczywiscie odrecznie, co ma sugerowa¢ jego autentycznos¢.

Wypowiedzenia w tekstach méwionych bywaja niewerbalne, ale gtéwnie
w partiach (monologach) wygtaszanych przez komentatora, por. np.: ,,Twix
- dwa paluszki z gestym karmelem. Twix - o kazdej porze. Twix - pyszna
mleczna czekolada. Twix - z przyjemnoscig™; ,,Kawa Jacobs - kawa kaw”.
Wypowiedzenia werbalne wystepujg we wszystkich czeSciach tekstu. Sa
nieskomplikowane, chociaz nie tylko pojedyncze. Ogolna perswazyjna funkcja
tekstu reklamy realizowana jest zarbwno za pomoca zdan oznajmujacych,
bedacych, jak juz wspominane wczesniej hasetkami, sloganami zachwalajgcymi
wiasciwosci towaru, za pomocg pytan retorycznych, jak np.: ,,Czy biel moze
by¢ jeszcze bielsza?", ale przede wszystkim za pomoca, najwyrazniej syg-
nalizujgcych ingerujgca postawe mowigcego, zdan z formami czasownika
w trybie rozkazujacym, jak np.: ,,Badz nowoczesna! BgdZz atrakcyjna! Stosuj
Glints - szampon koloryzujacy firmy Clair™; ,,Podaruj sobie odrobine luksusu™.
Rzadziej wystepujag zdania z formami trybu przypuszczajgcego, jak np.:
., TWOj kot kupowathy Whiskas”. Oczywiscie nie kazde zdanie z osobna jest
wyraznie podporzadkowane funkcji perswazyjnej tekstu, ale wypowiedzen
nienacechowanych funkcjonalnie jest mniej z zupeinie zrozumiatych przyczyn
ekonomicznych. Placi sie za kazdg minute trwania filmu nie tylko realizatorom,
ale potem takze prezentujgcej go stacji telewizyjnej.

Pod wzgledem poprawnos$ciowym teksty reklam ocenia¢ prawie réwnie
trudno jak teksty poetyckie (por. np.: ,,Tu jest m6j dom, tu jest Persil”),
jednak niektére btedy wyraznie zwracajg uwage (por. np.. ,,To bardzo
przekonywujgce” w reklamie proszku Omo), inne (por. np.: ,,Czy wiecie, co
maj syn zrobit dzisiaj rano? Ni mniej, ni wiecej, tylko wzigt batonik Mitky
Way i wrzucit go do mleka”) mozna prébowac usprawiedliwiac. Naganne
moze sie wydawaé naduzywanie wyrazdw obcych. Naturalnie, nieuniknione
jest wystepowanie w polskich tekstach obcych, firmowych nazw towaréw
(por.: Omo, Persil, Slim Fast, Vizir, Toyota), ale nieformalne obce okreslenia
w rodzaju: The Freshmaker, Number One w Europie, sg zapewne niekonieczne,
chociaz zwazywszy role snobizmu w marketingu trzeba ostroznie oceniac
ich waznos$¢ dla reklamy.

Obecnos¢ reklam w telewizji jest przesgdzona. Zalezy na niej najbardziej
twoércom reklam, zalezy producentom reklamowanych towardéw i zarzgdcom
(whascicielom) stacji telewizyjnych. Telewidzowie bywaja wprawdzie reklamami
zniecierpliwieni, ale korzystajg z przekazywanych przez nie informacji
o towarach, a z przyjemnos$cig ogladajg filmy reklamowe szczeg6lnie
dowcipne, pomystowe, atrakcyjne i z wolg, czy bez woli podlegajg ich
oddziatywaniu chocby dlatego, ze ich emisja powtarzana jest po wielekroc.



Teksty w filmach reklamowych nie sg wprawdzie obligatoryjne, ale dotad
stanowig istotny ich skladnik. Doktadniejsze ich badanie jest potrzebne
dlatego, ze stuzy¢ moze doskonaleniu ich funkcjonalnosci (zdolnosci na-
ktaniania telewidza do zakupu), ale i dlatego, ze te teksty stanowig swego
rodzaju wzory jezykowe, a w jakiej$ mierze ksztaltujg takze sposob myslenia
telewidzow (zdolno$¢ oceny odbieranych informacji, zdolno$¢ oddzielania
racji od wrazed, odporno$¢ na powtarzane slogany).

Tymczasem w polskiej telewizji pokazywane sg przede wszystkim reklamy
obce. Ich teksty sg mniej lub bardziej udolnie ttumaczone, a jako$¢ tych
tlumaczen mato kogo interesuje. Telewidzowie, a nawet pracownicy telewizji
pokpiwajg sobie z tych tekstéw i tym gtéwnie sie zainteresowanie nimi
objawia. Doktadniejsze, takze jezykoznawcze badanie tekstow reklamy
telewizyjnej jest juz teraz potrzebne, a poniewaz trzeba mie¢ nadzieje, ze
kiedy$ bedzie wiecej oryginalnych reklam polskich, zachwalajgcych wy-
produkowane w Polsce towary, tym bardziej rezultaty takich badan moga
by¢ i dla producentow reklam i dla ich odbiorcow wazne. Zainteresujg one
tez zapewne osoby zajmujace sie innymi rodzajami propagandy, bo mimo
réznic tyczacych samego towaru, réznice w sposobach zachecania do
zakupu nie wydajg sie wielkie.

Przedstawiona probka pokazuje, ze badania powinny obejmowac tgcznie
zagadnienia z zakresu jezykoznawstwa, teorii komunikacji i psychologii
spotecznej, a moze takze filmoznawstwa i muzykologii. Bez watpienia na
samej analizie jezykoznawczej poprzestawaé nie mozna.

Kazimierz Michalewski
TEXTS OF TELEVISION ADVERTISEMENTS

Short advertisement films occupy a large part (especially around the peak viewing hours)
of everyday programmes of the Polish stale television. Even though it is possible to imagine
an advertisement film employing only extralinguistic means of communication, the advertisements
in general, have so far been using written and spoken texts. The basie function of such a text
and of the whole film is to encourage the viewers to buy the advertised product. However,
independently of the sender’s intention, both the film and its text may have other 1'unctions’
The same text repeated many times can be stored in memory, and then called to mind, at
least in fragments, just like certain belles-lettres expressions. As such, it can become an inviting
and intrusive language pattern.

The article concentrates on the most important, in the author’s view, features of television
texts, their contents, composition, and syntax. It also justifies the need for a more detailed
analysis of such texts.



