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Publikacja pt. KniZka o reklamé, ktora w ostatnim czasie pojawita si¢ na czeskim
rynku ksiggarskim, jest Swietnym kompendium wiedzy o reklamie i dziataniach mar-
ketingowych. Hana Srpova, bohemistka wyktadajaca na Wydziale Filozoficznym
Uniwersytetu Ostrawskiego w Ostrawie, cztonkini Klubu Wspotczesnych Filologow
(Kruh modernich filologii) a Towarzystwa J¢zykoznawczego CzAN (Jazykovédné
sdruzeni AV CR) specjalizuje si¢ w stylistyce wspolczesnego jezyka czeskiego w pra-
sie i reklamie, czemu data wyraz takze w tej ksiazce.

KniZka o reklamé sktada si¢ z 16 uporzadkowanych tematycznie rozdziatow.
W pierwszym z nich Srpové przedstawia akt komunikacji, rozpatrywany jako
przenoszenie informacji, po czym dzieli go na: intrapersonalna, interpersonalna, or-
ganizacyjng i masowaq. Przedstawieniu zarysu historii badan nad ta tematyka towarzy -
szy przeglad modeli komunikacyjnych: narativni, obecny. zdkladni.

Drugi rozdzial poswigcony jest komunikacji masowej, pojeciu taczace-
mu zjawisko komunikacji z reklama (opisywana szerzej w dalszej czg¢sci pracy). Po-
dziat i klasyfikacj¢ komunikatéw dokonuje autorka wedtug kilku kryteriow: podsta-
wy ich technologii, chronologii, funkcji, segmentu populacji. W tym rozdziale zostaja
takze wyjasnione pojgcia wazne w komunikacji masowej, tj. perswazja i manipulacja.

W kolejnej czgscei ksiazki autorka podaje kilka definicji marketingu z punktu wi-
dzenia promowania, reklamowania produktu oraz definicji marketingowego mixu ja-
ko zbioru czterech kategorii narzedzi (4P marketingu): Product, Price, Place, Promo-
tion. W tym rozdziale zapoznajemy si¢ takze z pojeciem marketingové komunikace
(marketingovy komunikacni mix) jako zbioru kilku podstawowych dziatan propagan-
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dowych, a mianowicie: reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti, osobni prodej,
primd marketingova komunikace, ktére przekazywane sa do dwdch podstawowych
grup: nadlinkové i podlinkové marketingové komunikace oraz monitorowanych w ob-
szarze B2C (dotyczy konsumentéw) i B2B (dotyczy firm, przedsigbiorstw). Powy-
7sze pojecia, jak i formy wspierania sprzedazy. telemarketing, teleshopping i marke-
ting wirtualny sa w tej cz¢sci szeroko opisane.

Czwarty rozdzial omawianej pracy traktuje o globalnym celu komuni-
k a ¢ j i, ktory mozna osiagna¢ poprzez wykonanie kilku reklamowych krokow
(etapové cile). Autorka opisuje, jakie moga by¢ etapy komunikacji reklamowej (SLB,
DIPADA, ADAM, DAGMAR), duzy nacisk kladac na wyjasnienie i prezentacj¢ mo-
delu AIDA, czyli Attention, Interest, Desire, Action.

Klasyfikacj¢ $rodkéw jezykowych i pozajgzykowych, jakie ma do dyspozycji
tworca reklamy, a takze krotki opis reklam zakazanych (podprogowe, ktamliwe) oraz
zestawienie rodzajow reklamy wedlug roznych kryteriow znajdziemy w ko-
lejnej czgscei pracy. Autorka zwrdcita tu uwage na nastepujace elementy:

a) postrzeganie zmystowe,

b) srodowisko,

¢) sposob perswazji,

d) styl (techniki literackiej),

e) formatowy wzorzec,

f) frekwencja publikowanych reklam w réznych typach medidw,
g) rodzaj ,,aktorow™ i technik produkcyjnych,

h) techniki filmowe, za pomoca ktérych reklama jest zrobiona,
i) produkt, ustuga, ktore sa reklamowane,

j) adresat, grupa docelowa,

k) skutek, jaki wywiera reklama na potencjalnych konsumentow.

Szdsty rozdzial prezentuje strukture¢ tekstu reklamowego, od ktore-
2o istniejg oczywiscie pewne odstepstwa. Sktada si¢ on z tytutu, sloganu, loga i mar-
ki. W tej cz¢sci autorka podaje wiele przyktadow reklam, definicje pojgcia i kilka mo-
zliwosci tworzenia tekstu reklamowego, a takze zwraca uwagg, ze reklama sktada si¢
zardwno w czes$ci werbalnej, jak i niewerbalnej, np. muzyka, obraz, dzwigk itp.

Kolejna cz¢$¢ pracy mowi o oryginalnym stylu reklamy, ktéra w procesie
rozwoju wypracowala indywidualng forme, m.in. poprzez uzycie okreslonych $rod-
kow jezykowych. (Kwestia ta jest rozszerzona w rozdziale nastgpnym o jezyku rekla-
my.) Styl reklamy zalezy od adresatéw, do ktorych jest kierowana oraz od funkcji, ja-
kie spetnia: podstawowa (perswazyjna, manipulacyjna, zach¢cajaca, informa-
cyjna, emfatyczna i tzw. serwisowa), fakultaty wnga (zabawowa, fatyczna, eks-
presywna, estetyczna, metaj¢zykowa). Styl reklamy jest takze determinowany pigcio-
ma podstawowymi zasadami:

1) oryginalnos¢,
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2) ekonomia przestrzeni i czasu,

3) symplifikacja,

4) automatyzacja,

5) werbalne i niewerbalne $rodki,

6) wybor mediow, przez ktdre bedzie ona przekazywana.

Najczeseiej spotykane style reklamy opisywane szczegdtowo przez Srpova to:
wywiad, wyktad i dialog, a takze ich kontaminacje.

Rozdziat dziewiaty, najbardziej ze wszystkich rozbudowany, zawiera informacje
natemat gramatyki reklamy. Podziclony jest na sze$¢ podrozdziatdw, odpo-
wiednio omawiajacych: modus, tempus, pronoming, intensyfikacj¢, sktadnig, leksyke
reklamy. Za pomoca analizy oraz szeregu przyktadow autorka pokazuje, jaki wptyw
maja uzyte formy czy zwroty na rozumienie przekazu reklamowego.

Dalsze rozdzialy sa niejako uzupetnieniem czgsci o gramatyce reklamy: dziesiaty
méwio substandardach, czyli zabawie stowem, obrazem, rodzajami j¢zyka;
jedenastyo aluzjach i cytatach zhistorii, kultury, Biblii, dziet literackich, te-
lewizji, filméw itp., majacych znaczenie leksykalne, filozoficzne, psychologiczne,
pragmatyczne i emocjonalne; dwunasty o frazeologii i idiomatyce oraz
ich wplywie na rozumienie tresci reklamy.

Druga cz¢$¢ pracy dotyczy elementow stylu naukowego wreklamie,
nadajacych prezentowanemu produktowi (np.) walor wysokiej jakosci, profesjonali-
zmu, doskonato$ci. Sa one wprowadzane do tekstu reklamowego za pomocg $rodkdéw
leksykalnych i semantycznych, jak np.: terminologia, wyrazy obcego pochodzenia
(zwlaszcza anglicyzmow), code-mixing, enumeracja, cytaty i aluzje do dziet nauko-
wych, wypowiedzi ekspertéw, obiektywizacja informacji, pogladowa prezentacja
produktu, ale takze za pomoca specyficznych srodkéw morfologicznych.

Styl artystyczny reklamy jest omowiony w rozdziale czternastym. Auto-
rka opisuje najczg¢sciej w tekscie uzywane tropy oraz figury mysli i stow (gramatycz-
ne i semantyczne) — definiuje je i opatruje przyktadami. Krotki, przedostatni rozdziat
opisuje styl ulotek i katalogow reklamowych, ktore zachgcaja do kupna produktu po-
przez szereg zabiegdw jezykowych, takich jak: ekonomia stownictwa, enumeracja,
proponowanie bonuséw, udziatu w konkursach, modalnos¢, emocjonalizacja wypo-
wiedzi, superlatywy i inne.

W ostatnim rozdziale Autorka omawia popularny rodzaj reklamy internetowej —
SPAM, ktoéra z wykorzystaniem Internetu i skrzynek e-mailowych promuje produkty,
ustugi, idee bez ograniczen terytorialnych, ilosciowych i czasowych.

KniZka o reklamé Hany Srpovej to interesujaca publikacja, ktora poswigcona jest
szeroko rozumianej tematyce reklamy — klasyfikuje, wskazuje jej rodzaje, podziat,
style, odnosi do zagadnien marketingu, komunikacji i j¢zykoznawstwa. Przede wszy-
stkim ktadzie nacisk na jgzykowaq sfer¢ komunikatow reklamowych, charakterystycz-
nych zabiegdw stuzacych temu, by w sposob efektywny manipulowa¢ konsumenta-
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mi, zach¢ca¢ do zakupu produktu, ustug itp. Praca ta jest pelna definicji, wielu traf-
nych spostrzezen, a jej zdecydowanym atutem jest szereg przyktadoéw oraz przejrzy-
stos¢ 1 uporzadkowanie tresci. Napisana jest prostym jezykiem i dopetniona spisem
haset, co zdecydowanie pomaga w odbiorze i odnalezieniu si¢ w obszernej poniekad
tresci. Ksiazka to vademecum zaréwno dla oséb zajmujacych si¢ tq dziedzing, jak
i czytelnikow pragnacych dopiero poznaé zasady, jakimi rzadzi si¢ przekaz rekla-
mowy.

Katarzyna Fijatkowska, Poznan
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