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Reklama a style funkcjonalne jezyka.
Zarys problematyki

Reklama stata si¢ zjawiskiem masowym, jednym z charakterysty-
cznych rysow naszych czaséw. Mimo, ze istnieje od starozytnosci, to
dopiero obecnie wyksztalcita tak niebywata roznorodnos¢ form prze-
kazu. Wedtug przyjetych kryteriow mozna dzieli¢ reklamy na wizu-
alna (np. prasowa, zewnetrzna, drukowana, towarowa); akustyczna
(np. radiowa); audiowizualna (np. telewizyjna, kinowa). O podziale
moze decydowac charakter propagowanego przedmiotu (reklama in-
stytucjonalna i reklama produktoéw); cel przekazu (reklama informa-
cyjna, perswazyjna, utrwalajaca) czy czas trwania reklamy (np.
dlugofalowa, sezonowa i dorazna). Kazdej z nich towarzyszy opraco-
wany przemyslany plan i kazda, z zalozenia, powinna by¢ skuteczna.
Najwazniejszym celem reklamy jest sktonienie odbiorcéw do zakupu
towaru lub skorzystania z pewnej ustugi. Karel Sebesta okreslit jej
funkcje nastepujaco:

|...] vefejné neosobni sdélovani slouzici firme jako nastroj marketingu a zamétené na
Sifeni informaci o ptedmétu marketingového pusobeni s cilem dosahnout dlouhodobé
nebo trvalé zmény povédomi adresatli o tomto pfedmétu nebo ovlivnit dlouhodobé

jejich postoje a chovani vici nému, a to s vyuzitim kanalu (pfedevsim médif), které si

piislugna firma zjevn& plati (Sebesta 1998, s. 194).

Niebagatelng role w przekazie reklamowym odgrywa jego
uksztattowanie jgzykowe. To budowa, sposob przekazu i styl tekstu
reklamowego maja wplyw na jego ewentualne powodzenie i zrealizo-
wanie zatozonych celow. Specjalisci zajmujacy si¢ ta dziedzina, juz
od dawna formutowali wymagania, ktérym miaty sprostac teksty re-
klamowe po to, by mogly odpowiednio dziataé¢ na odbiorce. Wspom-
niany wyzej K. Sebesta (1990, s. 45) cytuje w swojej pracy jednego
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znajwigkszych migdzywojennych czeskich znawcow i teoretykow re-

klamy Jana Brabca, ktory okreslit pig¢ podstawowych regut, jakie po-

winien spetnia¢ tekst:

1) tekst musi by¢ widoczny i powinien zwrdci¢ dobrowolng uwage
odbiorcy, w zwigzku z tym potozony jest nacisk na jego graficzng
strong (pismo, kolor i ich wzajemna réwnowage),

2) tekst musi utrzymaé zainteresowanie odbiorcy, dopoki nie jest
przeczytany catkowicie, dlatego powinien by¢ czytelny, wazna jest
jego budowa stylistyczna i sposob wydrukowania, jasny sens, od-
powiednie uzycie stow i zdan,

3) tekst musi wzbudza¢ zaufanie, bezwarunkowa i konieczna jest
prawda, tekst powinien dziata¢ jako zgodny z prawda — dokumen-
towaé twierdzenia, bez przesady, uzywania zbyt czesto superlaty-
wow — ,,.Dobry reklamni text je ucinné fecena pravda” (Brabec
1946, s. 42),

4) tekst ma prowadzi¢ odbiorcg do wykonania pewnej czynnosci,
ewentualnie wywrze¢ na nim wrazenie, powinien wzbudzi¢ w od-
biorcy pragnienie posiadania danego towaru,

5) tekst reklamy musi by¢ zapamigtywalny, poniewaz tylko nieliczne
reklamy wioda do bezposredniego dzialania, wazne, by cho¢ czgs¢
tekstu byla zapamigtana.

Podobne cele komunikatu reklamowego przedstawit Jerzy Bral-
czyk (2000, s. 8-9), zwracajac uwage na perswazyjna rolg jezyka:

1) tekst reklamowy mialby by¢ zauwazony (widziany, uslyszany),
w tej fazie rozpoczgcia komunikacji jezykowa strona komunikatu
nie jest jeszcze relewantna,

2) tekst powinien przyku¢ uwage odbiorcy, od formy jezyka zalezy,
czy odbiorca w ogoble zareaguje,

3) tekst miatby wzbudzi¢ zainteresowanie, ktore moze by¢ wywotane
wlasnie za posrednictwem atrakcyjnych srodkow jezykowych,

4) kolejna faza zmierza do wywotania pragnienia posiadania oferowa-
nego produktu lub skorzystania z ustugi, tu najwyrazniej podkreslo-
na jest rola perswazyjnej funkcji jezyka,
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5) koncowa faza jest przekonanie odbiorcy do dziatania — zakupu, rola
jezyka w tej fazie schodzi na dalszy plan, poniewaz wazniejsza rolg
odgrywaja tu inne czynniki, na ktore sam tekst nie moze wptynac;
dostepnos¢ towaru, dyspozycyjnos¢ odbiorcy itd.

Z przytoczonych powyzej regut Brabca i Bralczyka wyraznie wi-
da¢, ze styl tekstu reklamowego odgrywa istotna rolg i wplywa na
ewentualne powodzenie i zrealizowanie zatozonych przez nadawce
celow. Problem stylu reklamy jest przedmiotem badan czeskich i pol-
skich lingwistow juz od kilkudziesigciu lat. Mimo wielu publikacji
trudno jednak znalez¢ jednoznaczng odpowiedz, do jakiego stylu mo-
zna przyporzadkowa¢ reklamg. Przyczyna tego stanu jest niewatpli-
wie roznorodnos¢ form przekazéw i sposobow ksztaltowania wypo-
wiedzi reklamowych. Niektore z nich konstruowane sa jako oglosze-
nia, listy, ankiety, inne przypominaja dzieci¢gce rymowanki, wierszy-
ki, zagadki, jeszcze inne zadziwiaja bogactwem srodkow poetyckich
lub brzmig jak filozoficzne sentencje. Czasami odwoluja si¢ do cyta-
tow, dziet kultury, nasladuja mowe ulicy, zapisuja mowe gwarowa,
operuja dowcipem i gra stowna, sq dramatyczne i monologowe, nie-
rzadkie jest balansowanie na granicy kiczu i ordynarnosci itp. Hete-
rogeniczno$¢ gatunkowa reklamy znacznie przekracza granice po-
szczegblnych stylow funkcjonalnych jezyka.

Zarowno w tradycji polskiej jak i czeskiej stylistyki utart si¢ po-
dzial na pie¢ podstawowych stylow jezyka. Sa to styl potoczny (bezné
mluveny), artystyczny (umélecky), urzgdowy/administracyjny (admi-
nistrativni), naukowy (védecky) i publicystyczny (publicisticky). Nie-
ktore stylistyki przedstawiaja ten podziat nieco inaczej, np. Josef
V. Becka (1992, s. 31-35) wyrdznia jako podstawowe style artystycz-
ny (umeélecky) i specjalistyczny (odborny), a oprocz nich tzw. style
pragmatyczne (pragmatické): publicystyczny, normatywny (norma-
tivni), gospodarczy (hospoddrsky) i styl spraw, pism wewnatrzzakta-
dowych (jednaci). W polskich i czeskich pracach jezykoznawczych
reklama byta przypisywana wigkszosci z wyzej wymienionych od-
mian stylistycznych. Mnogos$¢ stworzonych przez badaczy teorii
wskazuje, z jak trudna materig mieli do czynienia.
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Najczesciej teksty reklamowe byty zaliczane jako przejawy stylu
publicystycznego. Podobienstwa reklamy i stylu publicystycznego
majg spoczywac¢ w latwo zauwazalnej w obu funkcji perswazyjne;j,
pobudzajacej (apelowej) i konatywnej. Bliskie sa rowniez srodki sze-
rzenia i potrzeba publicznosci. Celem autora przekazu reklamowego
jest wplynac na adresata, oddziata¢ na jego percepcj¢ i interpretacje
tekstu zgodnie z intencja i zamiarem autora i na podstawie tej interpre-
tacji sktoni¢ go do dziatania. Aby wywrze¢ wplyw na adresacie, nie-
zbedne sg elementy kontaktowe komunikatu, wazne jest tez warto-
Sciowanie, dzigki ktéremu autor moze si¢ ustosunkowac do przekazy-
wanych tresci. Jednym z podstawowych sposobow realizacji funkcji
publicystycznej jest apel, zar6wno mentalny i emocjonalny, jak réw-
niez apel do odbiorcy o dziatanie, ktérego miatby si¢ podja¢ w zgo-
dzie z intencjq autora (Stich 1974, s. 36).

Do stylu publicystycznego wilaczyt reklame Jiri Kraus (1965, s.
193-198), na podstawie funkcji apelowej, ktora uznat w reklamach za
decydujaca. Celem reklamy jest wedlug niego podanie odpowiednie-
go opisu oferowanego wyrobu i wyrazenie przekonujacego apelu
adresowanego do odbiorcy. Kraus zauwazyt blisko$¢ stylu reklamy ze
stylem popularnonaukowym i artystycznym, roznice migdzy nimi
widziat w funkcji apelowej reklamy i braku podtekstu, a takze w bez-
posrednim podporzadkowaniu pierwiastkow estetycznych celom ko-
mercyjnym. Podobne zdanie prezentuje Alois Jedlicka w pracy
Ziklady ceské stylistyki, gdzie pisze:

K publicistickym projeviim miizeme piitadit projevy reklamni. Spojuje je s nimi
snaha informovat a zaroven upoutat, ziskat a presvédcit ¢tenatfe (nebo posluchade)
o0 uzite¢nosti, prospé$nosti a kvalité vyrobku ap. (Jedlicka 1970, s. 44).

Do stylu publicystycznego zaliczyt styl reklam takze Karel
Sebesta:

[...] propagacni projevy se vyznacuji Cetnymi stylovymi rysy, které je spojuji
s ostatnimi projevy tzv. publicistické stylové oblasti, tj. z oblasti projevu vefejnych,
jejichz charakteristickym znakem je dominace, a to presvédcovaci, ziskavaci funkce
(Sebesta 1983, s. 5).
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Zaznaczyt jednak, ze reklama jest dziedzing autonomiczna, odzna-
czajaca si¢ specyficznymi cechami, ktore przekraczaja ramy stylu
publicystycznego.

Jakkolwiek szeroka definicja stylu publicystycznego Alexandra
Sticha nie wpisuje reklamy w jego ramy, to mozna uznac, ze jej chara-
kterystyczne rysy odpowiadaja temu stylowi:

Jazykovy materidl je volen a uspotadan tak, aby nejen obsah sdéleni, ale ptimo
ijazykové ztvarnéni textu pusobilo na adresata, aby na né¢ho vykonavalo jisty tlak, re-
gulovalo jeho minéni a citéni ve sméru, ktery autor projevu ptedem zamyslel. Jsou
tedy tyto jazykové projevy vytvafeny se zamérem nejen objektivné sdélovat, ale i ja-

zykovou vystavbou zajistovat, ze adresat pfijme sdéleni za své (Sticha 1974,
s. 34-35).

Podobnie Josef Hubacek (1987, s. 68) przy charakterystyce stylu
publicystycznego nie wspomina o reklamie, ale jako specyficzny rys
stylu podaje funkcj¢ perswazyjna, dla ktérej zilustrowania przedsta-
wia teksty reklam.

O niecatkowitym podporzadkowaniu reklamy stylowi administra-
cyjnemu wspomniat K. Sebesta w pracy Jazyk a styl propagacnich
textit (1983, s. 12—13). Zaproponowat on, by styl reklamy traktowaé
jako styl gatunkowy. Wedtug autora reklama stoi na pograniczu stylu
publicystycznego i administracyjnego. Migdzy specyficznymi rysami
zblizajacymi reklame do stylu administracyjnego naleza, wedtug nie-
g0, zupele stlumienie roli podmiotu rzeczywistego autora (ten pozo-
staje dla odbiorcy anonimowy), czgste wykorzystanie zinstytucjo-
nalizowanego zleceniobiorcy, wyzszy stopien przygotowania i oficja-
Inosci. Teksty administracyjne odznaczaja si¢ jednak wiele silniejsza
norma stylowa. Podobnie zrozumiany jest styl reklam w pracy Marii
Cechovej Charakteristika administrativaiho stylu:

Mnohych administrativnich utvart se pouziva i v jinych oblastech. Nékteré
7 téchto forem se vyskytuji v publicistice (napf. zprava, oznameni, referaty, inzeraty).
Pro $ir$i vefejnost byvaji uréeny vyhlaska — popt. plakat, jehoz cilem je reklama
(Cechova 1989, s. 9-10).

Autorka zauwazyta, ze granice migdzy stylem administracyjnym
a publicystycznym nie sa wyrazne, a zaliczenie do jednego z nich po-

208



winno si¢ odby¢ na podstawie dominujacej funkcji tekstu. Styl rekla-
mowy proponuje jednak podporzadkowac jako podstyl stylowi admi-
nistracyjnemu. Na pograniczu stylu publicystycznego i administra-
cyjnego umieécila reklame réwniez Svétla Cmejrkova w artykule
Kdyz pohreb, tak do zemé, kdyz svézest, tak beze mne (1993, s. 187).

Jan Grzenia w ramach stylu administracyjnego umieszcza
ogloszenia, ktore konsekwentnie odroznia od reklamy.

Ogtoszenia to przygotowane teksty mowione, ktore bliskie sg oficjalnej odmianie
jezyka mowionego z pewnymi domieszkami profesjolektéw i odmiany urzg¢do-
wo-kancelaryjnej. Ogloszenia naleza [...] do tej ostatniej odmiany, gdyz postuguja si¢
bardzo schematycznym, pelnym gotowych formut j¢zykiem, unikaja ekspresji i od-
stepstw od skostnialej formy (Grzenia, 1994, s. 264).

Reklamy natomiast podporzadkowuje stylowi artystycznemu.

Jezyk artystyczny bywa czasem okreslany jako jedyna odmiana jezykowa, w
ktérej wszystko jest mozliwe. O reklamach, a w szczegdlnosci o ich jezyku, mozna
powiedzie¢ to samo (Grzenia, 1994, s. 264).

Jako wazny dowdd przynaleznosci reklam do stylu artystycznego
autor przytacza fakt, ze reklamy czg¢sto same siebie parodiuja. Tworca
tekstu, czy tez graficznej strony reklamy, podobnie jak artysta tworzy
sugestywny obraz rzeczywistosci. Paradoksalnie, przez wielu
odsadzane od czci, teksty reklamowe tacza sie z wysokimi gatunkami
sztuki. Niektére elementy reklamy; gra ze sztuka, wartosciami pra-
wdziwymi i fikcyjnymi, komizm zbliza te teksty do postmodernisty-
cznych. Pewne punkty stycznosci reklamy ze stylem artystycznym za-
uwazyt rowniez J. Kraus (1965, s. 198), zwlaszcza odnosnie ,,aktuali-
zace skladebnich spojeni a zdiraznéni formalnich a vyznamovych
slozek jazyka”.

Nalezy wspomnie¢ o koncepcji tzw. lingwistyki gospodarczej
(hospodarska lingvistika), zwiazanej z dziatalnoscig Czechostowac-
kiej Akademii Handlowej w Pradze. Jeden z twoércow koncepciji —
Zden¢k Vancura w swojej pracy Hospoddarska lingvistika (1934), wy-
chodzac z przewodnich idei Praskiej Szkoty Strukturalnej, opracowat
podstawy studium jezyka gospodarczego jako jezyka funkcjonalnego.
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Mimo, ze wojna przerwata rozwoj tej koncepcji, w pozniejszym okre-
sie znalezli si¢ jej zwolennicy 1 kontynuatorzy. Jednym z nich byt
wspomniany wezesniej J. Kraus. Rowniez Ceskd stylistika J. V. Becky
(1992, s. 35) wiacza niektore formy reklamy i ogloszen (sprzedaz
konkretnych towarow) w ramy stylu gospodarczego.

Oprocz wyzej omdéwionych sposobdw postrzegania i analizowania
stylu reklamy mozemy si¢ spotka¢ réwniez z pracami, ktore rozpa-
trujg styl reklamowy jako samodzielny. Wyroznienie go miatoby
nastapi¢ na podstawie jego gldwnej funkcji. Wedtug Jolanty Ignato-
wicz-Skowronskiej miatby on by¢ rozumiany wasko, jako ,,zespot
srodkow jezykowych wiasciwych tekstom reklamowym, [...] w ra-
mach tego stylu mozna by moéwi¢ o schematyzacji, kostnieniu pew-
nych elementow, pierwotnie uzytych w charakterze metafory” (Igna-
towicz-Skowronska 1994, s. 335). O stylu reklamowym wzmiankuje
takze Karel Hausenblas w pracy Vystavba jazykovych projevii a styl
(1972, s. 152), nie charakteryzuje go jednak doktadnie. Podobne sta-
nowisko prezentuje Josef Hrbacek (1986, s. 57-59), wydzielajac styl
reklamowy, ktorego jedyna funkcja jest funkcja perswazyjna. To rdzni
go od stylu publicystycznego zaopatrzonego w wigcej funkcji. Row-
niez K. Sebesta (1998) dopuszcza istnienie stylu reklamowego. Za-
uwaza jednak, ze ,,pokud bychom tak pracovali s terminem reklamni
styl nebo styl reklamnich textd, neslo by o styl funkéni, nybrz o styl
zanrovy” (Sebesta 1998, s. 196).

Caty ten przeglad réznych podejs$¢ do problematyki stylu reklamy
$wiadczy nie tyle o wielkim zainteresowaniu jezykoznawcow tym fra-
gmentem rzeczywistosci, ale raczej o roznorodnosci stylowej rekla-
my. Sprawe komplikuje fakt, ze granice poszczegdlnych stylow sa
mato wyrazne, a czasami si¢ przenikaja. Celem tekstu reklamowego
jest zwrdci¢ na siebie uwagg i z tego stanu rzeczy reklama korzysta,
poszukujac wciaz nowych srodkow wyrazu. Dlatego celowo miesza
style, upodabnia si¢ do nich. Wlasciwie mozna by stwierdzi¢, ze kaz-
da konkretna reklama ma swoj wlasny, indywidualny styl funkcjonal-
ny. To pozyczanie sobie przez reklamy danych ryséw stylistycznych
od innych komunikatéw, imitowanie ré6znych dyskursow uniemozli-
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wia jednoznaczne okreslenie stylu reklamy. Jak pisze S. Cmejrkova,
,reklamni diskurs stejné tak jako fadu dalSich diskursd postmoderni
doby nelze jednoduse analyzovat a popsat pomoci takovych opozic,
jako je estetické — utilitarni, umélecké — pragmatické, uméni — ob-
chod, uméni — véda, fakt — fikce, pravdivost — klam, samoucel — mani-
pulace, vysoké — nizké, hodnotné — bezcenné apod.” (Cmejrkova
2000, s. 26). Pytanie o styl tekstow reklamowych pozostaje wigc
otwarte.
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Summary

The author presents an outline of a wide issue of advertisement towards the styles
of language functioning. At the beginning she presents the aims of advertising
communication worked out by the well-known linguists, namely: J. Brabec and
J. Bralczyk. Next, the author presents a review of the Czech and Polish positions of
linguists concerning the adjunction of the advertising texts to a given language style
(feature style, administrative, artistic or individual style of advertisement) in order to
reach a conclusion, that there is still an open question concerning the style of the
advertising texts.
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