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Abstract

STUDIUM REKLAMY KOSMETYKOW
NA EAMACH MAGAZYNU ,,GLAMOUR”

The specifics and value of an advertising slogan. A study of cosmetics advertising
in the “Glamour” magazine. Advertising is an integral part of human life. Nowa-
days, it accompanies us at every step, bombarding us with promises of a “better”
more “colourful future”. As it suggests “life is beautiful”, which is also noted by one
of the famous brand of perfume. As it is known, the most memorable element
of advertising is its slogan. The language of advertising slogans is constantly chang-
ing, so sometimes the classifications from recent years, especially those concerning
the syntax structure might be insufficient. What’s more, it is good to concentrate
on to the values and evaluation of slogans that gives the advertisement originality,
evokes positive emotions in the recipient and provides sense of joy or uniqueness.
This publication focuses on the slogans appears in cosmetics advertising in the
Glamor magazine in 2014 and 2016. The obtained results encourage to carry out
further research on the advertising slogans.

Specyfika i warto$¢ sloganu reklamowego. Studium reklamy kosmetykéw na ta-
mach magazynu ,,Glamour”. Reklama jest nieodtgcznym elementem ludzkiego
zycia. Obecnie towarzyszy nam na kazdym kroku, bombardujgc nas obietnicami
»lepszej’, bardziej ,,kolorowej przyszloéci” Sugeruje nam, ze dzigki niej ,,Zycie
jest piekne’, na co réwniez zwraca uwage jedna ze znanych marek perfum. Jak
wiadomo, najbardziej zapadajagcym w pamieé elementem reklamy jest jej slogan.
Jezyk hasel reklamowych stale sie zmienia, wiec czasami klasyfikacje z ostat-
nich lat, szczegélnie te dotyczace struktury sktadni, mogg by¢ niewystarczajace.
Co wiecej, warto takze pochyli¢ si¢ nad wartosciami i warto$ciowaniem sloganéw,
ktére nadajg reklamie oryginalnoéci, jednocze$nie wywotujac w odbiorcy pozy-
tywne emocje, poczucie radoéci czy wyjatkowos$ci. Niniejsza publikacja skupia
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sie na sloganach, wystepujacych w reklamie prasowej kosmetykéw w magazynie
»Glamour” w latach: 2014 oraz 2016. Uzyskane wyniki zachecajg do dalszych
badan tego stowa w hastach reklamowych.

Keywords slogan, cosmetics advertising, press advertising, woman press, value, evaluation,
syntactic structure, structure of the slogan

reklama prasowa, reklama kosmetykow, reklama prasowa, prasa kobieca, wartos¢,
warto$ciowanie, struktura sktadniowa, budowa sloganu

»Jezeli reklama jest dzZwignig handlu, to jezyk jest dZzwignia reklamy”

Jerzy Bralczyk

Istnieje wiele definicji reklamy. Etymologicznie wyraz reklama wywodzi sie z tacinskiego
clamare, co oznacza ‘wota¢, obwieszczad, badz reclamo - krzycze¢ do kogos, gtosno
sie sprzeciwia¢’'. W krajach anglojezycznych uzywa si¢ znaczeniowo podobnego okre-
$lenia na reklame: advertising, od czasownika advert, czyli zwrdci¢. Moze prowadzi¢
to do konkluzji, ze advertising to precyzyjny zabieg zwracania uwagi i kierowania jej
na konkretny produkt®. Powszechnie przyjeta przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (AMA) definicja wskazuje, iz ,reklama to wszelka ptatna forma nieosobo-
wego przedstawienia i popierania towaréw, ustug lub idei przez okre$lonego nadawce”’.
W psychologii reklame definiuje si¢ jako proces komunikacyjny, bedacy publicznym
sposobem komunikowania sie¢ firmy z rynkiem. Ponadto przekaz ten charakteryzuje
sie perswazyjnoscig, ktoérg mozna uzyska¢ miedzy innymi dzieki wielokrotnemu po-
wtarzaniu informacji reklamowych w §rodkach masowego przekazu®. Jedng z najbar-
dziej rozbudowanych definicji reklamy podaje Malgorzata Lisowska-Magdziarz, ktéra
okresla reklame jako perswadowanie, zachecanie oraz naklanianie do zakupu towa-
réw, korzystania z ustug, a takze popierania idei i postaw, dokonywane platnie przez
zidentyfikowanego nadawce, najczeéciej za posrednictwem mediow masowych badz
przy pomocy innych sposobéw masowej dystrybucji przekazéw®. Zaréwno w definicji
Lisowskiej-Magdziarz, jak i w psychologii zwraca si¢ uwage na perswazje¢ jako jedna
z cech przekazu reklamowego. Ma ona nie tylko zaciekawi¢ konsumenta, ale réwniez
naktoni¢ go do zakupu produktu lub skorzystania z ustugi. Méwigc najprosciej, reklama
polega na ,,absorbowaniu inteligencji na dostatecznie dtugo, by wyciagna¢ od czlowieka
pienigdze”®. A co moze przykud, jak i utrzymad uwage odbiorcy na danej reklamie?
Obraz, muzyka i oczywiscie stowo.

A. Benedict, Komunikacja wizerunkowa w reklamie, Wroctaw 2015, s. 13.
A. Benedict, Komunikacja wizerunkowa w reklamie, dz. cyt., s. 13.
Cyt. za: A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroclaw 2004, s. 14.
J. Lodzian-Garbowska, Efektywnos¢ reklamy, Warszawa 1996, s. 14.
* M. Lisowska-Magdziarz, Dokgd zmierza reklama?, w: Dziennikarstwo i swiat mediéw, red. Z. Bauer,
E. Chudzinski, Krakow 2012, s. 500.
¢ Cyt. za: R. Heath, Uwies¢ podswiadomosé, Sopot 2014, s. 9.

1
2
3
4



Specyfika i wartoé¢ sloganu reklamowego. .. 113

1. SLOGAN DZWIGNIA REKLAMY

W reklamie prasowej ma si¢ do czynienia tylko z dwoma tymi elementami - obrazem
i stowem, przy ktérym szczegdlng role pelni slogan reklamowy. Etymologicznie stowo
‘slogan’ wywodzi sie od celtyckiego slaugh-ghairm, bedacym okrzykiem wojennym,
gdzie slaugh oznacza ‘wojsko, a ghairm - ‘wolani€’” i podobnie jak reklama posiada
wiele definicji. Jacek Kall definiuje slogan jako krétkie, sugestywne hasto streszczajace
obietnice firmy, ktore jest wykorzystywane przez nig jako znak identyfikujacy dang
marke®. Slogan reklamowy za pomoca niewielkiej ilosci stéw wyraza gléwng my$l re-
klamy, sprzyjajac takze jej zapamietaniu®. A to wszystko dzieki odpowiednio dobranym
stowom, ich brzmieniu, rymowi czy rytmowi. Olivier Reboul zwraca uwage, iz slogan
ma za zadanie pozyskanie os6b nieprzekonanych - ,jest hastem, ktére chce siebie
uzasadni¢”*’.

W naturze sloganu reklamowego lezy wywolywanie emocji'!, ktére mozna uzyska¢
za pomocg warto§ciowania i wartosci, czy odpowiedniej konstrukcji sktadniowej. Dzigki
nim hasto reklamowe'?, otwiera przed konsumentem ,,lepszg” bardziej ,,.kolorowg” przy-
szto$¢, ktora nadejdzie wraz z kupnem reklamowanego produktu czy po skorzystaniu
z ustugi®. Zwiezly, oryginalny, niosgcy tadunek emocjonalny slogan moze by¢ zar6wno
puenty, jak i nagtéwkiem reklamy. Co wigcej, czgsto powtarzany jak magiczne zaklecie,
najlepiej wdziera si¢ w pamie¢ konsumenta.

W literaturze przedmiotu znalez¢é mozna wiele réznych definicji sloganu, jednak
w aspekcie formalnym, komunikacyjnym i dzialania powinien on posiadaé pewne
szczegllne cechy:

1. waspekcie formalnym: winien cechowac¢ sie lapidarnoscig, sugestywnoscig oraz
powinien by¢ oryginalny;

2. w aspekcie komunikacyjnym: zwiezloscia i perswazyjnym komunikatem prze-
kazujacym okreslone tresci;

3. w aspekcie dziatania: poprzez bezposrednie lub posrednie wywotywanie okre-
$lonych skojarzen w umystach odbiorcéw, powinien prowadzi¢ do konkretnych dziatan.
Co wiecej, juz samo uzycie sloganu jest dziataniem'*.

7 'W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1968, s. 698.
8 J. Kall, Reklama, Warszawa 1995, s. 145.
° T. Sztucki, Encyklopedia marketingu: definicje, zasady, metody, Warszawa 1998, s. 288.

% Q. Reboul, Kiedy stowo jest bronig, w: Jezyk i spoleczeristwo, red. M. Glowinski, Warszawa 1980,
s. 322-333.

"' M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003, s. 18-19.

!> Obecnie niektérzy badacze reklamy wymiennie uzywaja stow ,,hasto reklamowe” i ,,slogan reklamowy”.
Jednakze s rowniez badacze, ktérzy zwracaja uwage na zasadnicze réznice pomiedzy ,,sloganem” a ,,hastem”
dotyczace miedzy innymi ich celu (I. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy - budowa sktadniowa, ,Poradnik
Jezykowy” 1996 z. 4, s. 13-22). Na potrzeby badania hasto reklamowe i slogan s traktowane wymiennie.

* R.S., Co piszq o jezyku: reklamy, ,Poradnik Jezykowy” 1994 nr 8, s. 69-70.

'* M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, dz. cyt., s. 19-20.
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2. STAN BADAN

Temat hasel reklamowych jest niezwykle rozbudowany, o czym $wiadczy réznorod-
no$¢ prowadzonych badan'®. Cze$¢ badaczy zajelo sie ogdlnym badaniem jezykowym
hasel reklamowych roznych produktéw, marek, czy miast, a nawet oséb. Na przyktad
Izabela Lizoniczyk skupita si¢ na analizie sloganéw promujacych samochody'®, a Marek
Kochan zajat si¢ analizg zaréwno sloganéw reklamowych, politycznych, jak i spotecz-
nych, co zaowocowalo stworzeniem nowej typologii sloganéw ujmujacej mechanizmy
konstrukeyjne, wyrazajace sie w formie sloganéw'”. Natomiast Michal Turniak zwrécit
uwage na zagadnienie réznic kulturowych w komunikacji jezykowej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem komunikacji promocyjnej, polegajacej na wykorzystaniu sloganéw
reklamowych'®.

Analizg reklam kosmetykoéw, czyli produktéw do upigkszania, uatrakcyjniania ko-
biet, takich jak np. kremy, zele, mydla, balsamy, akcesoria do makijazu, perfumy i wiele
innych, zajeta sie Anna Kozlowska, ktéra wskazata, iz w celu wzbudzenia zaufania wéroéd
kobiet w komunikacie reklamowym wykorzystuje si¢ odpowiednich bohateréw i sytuacje
po to, by jak najlepiej odzwierciedlaly one potrzeby i oczekiwania grupy docelowe;j*®.
Skupia si¢ ona jednak na wskazaniu wizerunku przedstawianym w reklamie. Adalberta
Walden-Kozlowska i Magdalena Sienkiewicz zajely si¢ analizg roli opakowan w reklamie
prasowej kreméw kosmetycznych?®’, a Agnieszka Rosiniska podjeta si¢ badaniem reklam
perfum?'. Analizg stowa w reklamach produktéw drogeryjnych i spozywezych zajeta
sie Dominika Maison, ktéra zwrécila uwage na emocjonalno$¢ komunikatow, a takze
uzywanie specjalnych sléw warto$ciujacych pozytywnie ze wzgledu na ich naukowe
konotacje®?. Mimo tak obfitej literatury dotyczacej sloganu reklamowego, nadal niedo-
statecznie jest naswietlony problem budowy skladniowej sloganéw reklamowych czy
warto$ci i warto$ciowania.

1% Zob. B. Kwarcik, Co trzeba wiedziec o reklamie, Krakow 1992; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdarisk
2004; I. Kaminska-Szmayj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, dz. cyt.; ]. Widerski, Frazeologia sloganow
reklamowych, ,Gospodarka Rynek Edukacja” 16 (2015) nr 3, s. 41-44; W. Chlopicki i J. Swiatek, Angielski
w polskiej reklamie, Warszawa—Krakow 2000.

1% 1. Lizonczyk, Today. Tomorrow. Toyota. Jezykowa analiza sloganéw reklamowych w przemysle samochodo-
wym, ,,Kultura i Polityka: Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Europejskiej im. ks. J6zefa Tischnera w Krakowie”
2011 nr 10, s. 86.

7 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, dz. cyt., s. 137.

' M. Turniak, Réznice kulturowe w semantyce sloganéw kulturowych, w: M. Al-Noorachi, Wspdtczesne
wyzwania marketingowe - wybrane zagadnienia, ,Studia i Monografie” 2014 nr 54, s. 395.

Y A. Koztowska, Wizerunek kobiety dojrzalej w reklamie prasowej kosmetykéw, ,Kwartalnik Kolegium
Ekonomiczno-Spolecznego. Studia i Prace” 2011 nr 2, s. 189.

% A. Walden-Koztowska, M. Sienkiewicz, Analiza roli opakowar w reklamie prasowej kreméw kosmetycz-
nych (na przykladzie miesigcznika ,Twéj Styl”), ,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 1999
nr 530, s. 51-70.

*' A. Rosinska, Jak reklamuje sig perfumy, ,,Poradnik Jezykowy” 2004 nr 1, s. 65-73.

2 D. Maison, Aktywator kontra ceramidy, ,Charaktery” 1999 nr 7, s. 22-23.
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3. KILKA SEOW O MAGAZYNIE ,,GLAMOUR”

Wspolczednie prasa kobieca oferuje swoim czytelniczkom wiele réznych tytutéw,
w ktérych poruszane sg rozmaite aspekty kobiecego Zycia. Mimo rozwoju innych
mediéw, a w szczegolnosci pojawienie si¢ Internetu, ktoére wplynety na spadek zainte-
resowania prasg, czasopisma kobiece stanowig nadal atrakcyjny dla wydawcéw sektor
rynku medialnego®’, a o ciggtym rozwoju i popularnosci prasy kobiecej $wiadcza wcigz
pojawiajace si¢ nowe magazyny.

»Glamour” nalezy do grupy magazynéw luksusowych, skoncentrowanych na mo-
dzie, zakupach i konsumpcji. Tego typu magazyny sa zdecydowanie ubozsze w tresci
dziennikarskie prezentowane z wykorzystaniem réznych gatunkéw prasowych. Grupa
docelowy dla tego typu prasy sa kobiety miedzy 20. a 30. rokiem zycia. ,Glamour”
jest miedzynarodowym magazynem dla kobiet, w Polsce wydawanym od 2003 roku
w Warszawie przez niemieckie wydawnictwo Gruner+Jahr Polska. Posiada wlasng stro-
ne internetowa: www.glamour.pl. Jest to miesiecznik, ktéry koncentruje si¢ na modzie
i urodzie.

4. METODOLOGIA BADAN

Celem badan jest uzyskanie wiedzy na temat wartoéci, warto$ciowania oraz budowy
sloganu reklamowego w reklamie kosmetykéw w miesigeczniku ,,Glamour” z lat 2014
12016, co stanowi 24 numery. Jeden z numeréw miesiecznika jest numerem podwdjnym,
wydanym w grudniu 2015 i zawierajacym w sobie réwniez numer styczniowy roku
2016. Badanych jest w sumie 258 reklam kosmetykéw pod katem budowy skfadniowej
sloganu, opierajac sie na zmodyfikowanej klasyfikacji Ireny Kaminskiej-Szmaj**. Innym
celem jest zdobycie wiedzy na temat warto$ciowania i wartosci sloganu reklamowego,
opierajac sie typologii Jadwigi Puzyniny®® oraz Mariusza Jakosza®®. Materiat Zzrodtowy
stanowi analiza 327 sloganéw. Jak przedstawia ponizszy diagram (wykres 1), wsrod
wszystkich reklam tylko 9% nie posiada sloganu i s3 to gléwnie reklamy perfum.

** 0. Dabrowska-Cendrowska, Magazyny rozrywkowo-plotkarskie na polskim rynku prasowym w latach
1994-2016 - charakterystyka segmentu prasowego, ,Rocznik Historii Prasy Polskiej” 20 (2017) nr 1, s. 81-101.

** 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy - budowa skladniowa, ,Poradnik Jezykowy” 1996 z. 4, s. 18-20.

** J. Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa 1992, s. 83.

2% M. Jakosz, Polskie nekrologii w prasie, ,,Postsriptum Polskie” 2010 nr 2, s. 222-223.
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Wykres 1. Procent reklam posiadajacych przynajmniej jeden slogan reklamowy.

Slogan w reklamie

. Reklamy bez sloganu

91% Reklamy zawierajace slogan

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza przeprowadzana jest dwutorowo. Najpierw analizuje si¢ dotychczas przepro-
wadzone badania nad sloganem, ktdre przyczyniajq si¢ do stworzenia klucza kategoryza-
cyjnego z dwoma gtéwnymi kategoriami (warto$ci i warto$ciowanie oraz budowa skla-
dniowa) podzielonymi na podkategorie. Nastepnie dokonuje si¢ archiwizacji materiatu
badawczego w postaci reklam kosmetykéw w miesieczniku ,,Glamour” i przeprowadza
sie analize ilo$ciowq i jako$ciowa wynikéw otrzymanych w trakcie badania zawartosci
reklam pod katem zawartego w nich sloganu. Wszystkie przyklady, ilustrujace oma-
wiane zjawiska, pochodzg z materialu badawczego i sg przedstawiane z zachowaniem
oryginalnej interpunkeji oraz wielkosci liter.

5. BUDOWA SKEADNIOWA

Pod katem budowy skladniowej zostaly wziete pod uwage analizy Ireny Kaminskiej-
-Szmaj, z ktérej badan wynika, iz klasyfikacja sloganéw nawigzuje do podziatu wypo-
wiedzen*”. W zwigzku z tym, hasta reklamowe dzielimy na: wypowiedzenia niewerbalne
(w tym réwnowazniki zdan i zawiadomienia®®), zdania pojedyncze (w tym zdania w try-
bie oznajmujacym, pytajacym i rozkazujacym), wypowiedzenia zlozone wspolrzednie
oraz podrzednie, a takze dwa lub wiecej wypowiedzen®.

7 Przyjety za Stanistawem Jodtowskim, zob. S. Jodtowski, Podstawy polskiej skladni, Warszawa 1976, s. 35.

8 Wedlug Walerego Pisarka sg to réwnowazniki, w ktérych nie wystepuje forma osobowa czasownika
i nie mozna jej wstawic (zob. S. Jodlowski, Podstawy polskiej skladni, dz. cyt., s. 36-41).

1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy - budowa sktadniowa, dz. cyt., s. 17-20.
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Tabela 1. Procentowy podzial sloganéw wedlug I. Kaminskiej-Szmaj.

Rodzaj sloganéw ze wzgledu na podziat wypowiedzen Procenty
Niewerbalne 57%
Werbalne 43%
Werbalne proste 28,6%

Tryb oznajmujacy 77,3%
Werbalne proste Tryb rozkazujacy 20%

Tryb pytajacy 2,7%
Wypowiedzenia zlozone 11,4%

Wspolrzednie 20%
Wypowiedzenia zlozone

Podrzednie 80%
Dwa lub wigcej wypowiedzen 3%

Zrédlo: oprac. wlasne na podstawie I. Kamiriska-Szmaj, Slogan reklamowy - budowa skladniowa, dz. cyt., 17-18.

W tabeli 1 przedstawione sg wyniki analizy autorki klasyfikacji budowy hasta rekla-
mowego. Najczesciej slogan wystepuje w formie wypowiedzenia niewerbalnego (57%),
w tym najliczniejsza grupa s rownowazniki zdan. Proste wypowiedzenia werbalne
to 28,6%, a wsrdd nich przewazaja zdania oznajmujace (77,3%). Natomiast zdania w try-
bie rozkazujacym stanowig 20%. Rzadko tworzy sie¢ slogany w formie zdan pytajacych.
Ponadto 11,4% stanowig wypowiedzenia ztozone, przy czym 20% to sag wypowiedzenia
zlozone wspolrzednie. Najmniej liczna grupe stanowia slogany tworzone z dwdéch lub
wiecej wypowiedzen (3%)>°.

Z analizy materialu badawczego, skladajacego sie ze sloganéw z reklam na tamach
»Glamour”, mozna zauwazy¢, jakie zmiany zachodza w sposobie budowania sloga-
néw reklamowych (tab. 2). Przede wszystkim wzrosta ilo§¢ wypowiedzen werbalnych,
w szczegdlnosci wypowiedzen ztozonych wspétrzednie (np.: ,UKRY] NIEDOSKO-
NALOSCI / PODKRESL PIEKNO” - reklama fluidu Bielenda, ,,Naturalnie z City Mat
/ Czy wieczorowo z Shiny Touch?” - reklama Lirene). Poza tym wiecej pojawia si¢
sloganéw skladajacych sie z dwdch lub wiecej wypowiedzen (np.: ,Chcesz od zycia
/ wiecej? /Zacznij od /wloséw!” — reklama Aussie; ,,Jednocze$nie matuje i rozswietla. /
To mozliwe!” - reklama Lirene). Réwniez ilo$¢ hasel reklamowych w trybie zaréwno
pytajacym (np.: ,,A Twoj balsam ile ma sktadnikéw aktywnych?” - reklama Evree,), jak
i rozkazujacym (,,Przygotuj si¢ na powitanie lata!” - reklama Venus; ,ZMARSZCZKI
/ ZNIKAJCIE!” - reklama Perfecta) jest wieksza. W materiale badawczym nie pojawiaja
sie zawiadomienia, ktére wyszczego6lnita Kaminska-Szmaj. Dodatkowo, pojawia si¢ nowa
grupa sloganéw, ktore zaliczono do kategorii ,,inne”. Powodem jest ich obcojezycznosé,
dwujezycznos¢ czy forma graficzna, w jakiej wystepuja — forma hasztagu (rys. 1). Ponad

%% 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy - budowa skladniowa, dz. cyt., s. 17-18.
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10% haset reklamowych sg to hasta obcojezyczne, natomiast 2% to slogany posiadajace
forme hasztagu, a takze jednocze$nie bedace sloganami obcojezycznymi.

Tabela 2. Procentowy podzial materialu badawczego z uwzglednieniem budowy sktadniowe;.

Rodzaj sloganéw ze wzgledu na podzial wypowiedzen Procenty
Niewerbalne 40%
Werbalne 47%
Werbalne proste 22%

Tryb oznajmujacy 63,6%
Werbalne proste .

Tryb rozkazujacy 25,8%

Tryb pytajacy 10,6%
Wypowiedzenia zlozone 16%

Wspolrzednie 54,2%
Wypowiedzenia zfozone

Podrzednie 45,8%
Dwa lub wigcej wypowiedzen 9%
Inne 13%

Zrédlo: oprac. wlasne

W calym materiale badawczym wystepuja tylko trzy slogany dwujezyczne, ktére
charakteryzujg si¢ polaczeniem dwdch réznych jezykoéw. Oznacza to, iz jedna czes¢
sloganu jest w jezyku polskim, a inna w jezyku obcym, np.: ,LIKE A DOLL / PUDER
PRASOWANY / MATOWA I PROMIENNA CERA” w reklamie pudru Pupa Milano
czy »[La vie est belle] / Zycie jest pigkne. Przezyj je na swdj sposob” w reklamie perfum
Lancome. Najczesciej stosowanym jezykiem obcym jest jezyk angielski. Innym jezykiem
obcym, ktéry wystepuje w analizowanym materiale badawczym, jest jezyk francuski
(np. w sloganie perfum Lancome ,,La vie est belle”). Ponadto, zaréwno hasta reklamowe
obcojezyczne, jak i w formie hasztagu zazwyczaj wystepowaly w reklamach perfum.
Co wiecej, mozna zauwazy¢ wzrost liczby sloganéw kwalifikujacych sie do kategorii
»inne” w roku 2016, w poréwnaniu do roku 2014.

Pomimo iz we wspolczesnej polszczyznie mozna zauwazy¢ miedzy innymi tendencje
do ekonomizacji i dgzenia do skrotu® w reklamach kosmetykdw (stanowigcych materiat
badawczy) mozna zauwazy¢ co$ odwrotnego — wzrost bardziej rozbudowanych form haset
reklamowych. Poza tym w poréwnaniu zbadaniami przeprowadzonymi przez Kaminska-
-Szmaj znacznie wzrasta uzycie trybu pytajacego, co moze mie¢ zwigzek z checia zacieka-
wienia odbiorcy i zwrécenia jego uwagi na dalszg czes¢ reklamy, ktdrg moze by¢ jej tekst
czy tez obraz. Odbywa si¢ to poprzez postawienie pytania, ktdre sktania go do refleksji
oraz dalszej ,lektury” reklamy. Jednakze najwigksza zmiang jest pojawienie si¢ nowej

1 Zob. M. Maciotek, Przejawy tendencji do ekonomicznosci Srodkéw jezykowych w zakresie wymowy
i podsystemu fonologicznego, ,Linguarum Silva” 2015 nr 4, s. 185-207; S. Dubisz, Sytuacja jezyka polskiego
w minionym stuleciu (1918-2018), ,,Poradnik Jezykowy” 2018 nr 8, s. 7-25.
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kategorii slogandw, ktore trudno zakwalifikowa¢ do jakiejkolwiek grupy zaproponowane;
przez Kaminska-Szmaj. Ze wzgledu na wzrost popularnosci jezykéw obcych, reklama
zaczyna z nich coraz czedciej korzystaé. W szczegdlnosci dotyczy to jezyka angielskiego,
ktéry obecnie uznawany jest za jezyk uniwersalny i nie musi by¢ ttumaczony na jezyki
ojczyste. Co za tym idzie, reklama jest bardziej powszechna i zrozumiata dla wiekszego
grona. Natomiast zapozyczenie formy hasztagu, charakterystycznego dla mediéw spo-
teczno$ciowych, mozna uzna¢ za zbieg idacy w strone stworzenia reklamy, ktérg mozna
umiesci¢ w roznych mediach, z naciskiem na Internet. Slogan #GOODTOBEBAD jest
nie tylko zrozumialy dla wiekszej liczby odbiorcéw (nie trzeba go tlumaczy¢ na jezyk
ojczysty), ale réwnoczeénie staje sie stowem-kluczem, dzigki ktéremu reklamodawca
moze eksponowac tre$¢ reklamy, docierajac do odpowiednich odbiorcow.

Rysunek 1. Przyktady obcojezycznych slogandw oraz wystepujacych w formie hasztagu.

Reklama perfum 212 VIP:

ARE
YOU
ONE
THE

LIST
?

Reklama perfume Calvin Klein sheer beauty:

introducing sheer beauty essence
a new fragrance

Reklama Chanel:
#THEONETHATIWANT

Reklama perfum Chanel No5:

#YOU KNOW ME AND YOU DONT

Reklama perfum Carolona Herrera — Good Girl:

#GOODTOBEBAD

Zrédto: oprac. whasne

6. WARTOSCI I WARTOSCIOWANIE

Ludzie warto$ciuja calg otaczajacg ich rzeczywisto$¢. Jezyk w duzej mierze jest war-
tosciami nasycony, co wiecej, nieustannie je cztowiekowi podsuwa, a nawet mu je
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narzuca®?. \Warto$¢” i ,wartosciowanie” nalezg do podstawowych poje¢ aksjologii i sa
rdznie rozumiane. Wséréd wielu proponowanych definicji warto$¢ rozumie sie zwykle
jako rzecz lub ceche warto$ciowa badz to, ile co$ jest warte. Wedlug Puzyniny warto$-
ciowanie to ,,czynnos¢, polegajaca na stwierdzaniu, jakie warto$ci pozytywne lub nega-
tywne [...] wlasdciwe sg zdaniem osoby warto$ciujacej — danym cechom, zachowaniom,
stanom rzeczy, a posrednio przedmiotom”*?. Wsrdd wielu propozycji kategoryzacji
warto$ci jedng z waznych jest, zmodyfikowana przez Puzynine, kategoryzacja Maksa
Schelera, w ktdrej podstawe stanowig zdania, zwane zasadami warto$ci. Wyroznia sig:

1. wartosci odczuciowe — przypisywane odczuciom psychicznym i/ lub fizjo-
logicznym,

2. wartoéci witalne — oparte na biologii,

3. wartoéci spoleczno-obyczajowe wigzace sie z elementami, ktére w funkcjono-
waniu spoleczenstw cenimy badz tez uwazamy za zle,

4. wartoéci duchowe, czyli takie, ktére zachowujg niezaleznoé¢ od potrzeb biolo-
gicznych czlowieka:

o warto$ci poznawcze — zwigzane sg z wysoka oceng prawdy,

« warto$ci moralne - oparte sg na przekonaniu, ze cztowiek powinien przeciwdzia-

ta¢ wszelkiej krzywdzie oraz ztu spotecznemu czy indywidualnemu,

« wartosci estetyczne to takie, ktore ogniskuja sie wokot pojecia piekna i brzydoty.

5. Wartoéci sakralne, posiadajg charakter transcendentalny, czyli religijny**.

Warto$ciowaniu mogg stuzy¢ rowniez rozne jednostki kodu jezykowego, do ktérych
nalezg wyrazy:

1. ogdlnie warto$ciujace, inaczej prymarnie nacechowane, czyli takie, w ktorych
sktadnik oceniajacy nalezy do definicji leksemu (np. dobry, zly, chwali¢, potepiac),

2. opisowo-warto$ciujace, to takie, ktére warto$ciujg sytuacje ze wzgledu na kon-
tekst, w ktérym zostaly uzyte®”.

Najwicksza grupe wyrazéw wartosciujacych w badanych sloganach reklamowych
tworza przymiotniki, stanowigce 32% wszystkich warto$ciujacych wyrazéw, natomiast
najmniejsza grupa sa przystowki, ktore stanowig 7%. Kolejna grupa sa wyrazenia (np.: kil-
ka kropel nauki, peten blasku, asymilacja sktadnikéw, elastyczne utrwalenie, kosmetyczne
smakotyki, ktore wystepuja w sloganach przedstawionych na rys. 2) — 23%, rzeczowniki —
18%, czasowniki i zaimki - po 10%. Duza cz¢$¢ zaréwno przymiotnikow, jak i czasow-
nikéw oraz przystowkow to wyrazy ogdlnie warto$ciujace (np. slogan totpa: ,,dobrze
jest sie czué /dobrze we wlasnej skorze” czy ,,Schwarzkopf / Profesjonalna pielegnacja
wloséw dla Ciebie” - reklama farby do wloséw Schwarzkopf). Natomiast duza czesé
rzeczownikow to wyrazy opisowo-wartosciujace (np. slogan w reklamie Vianek: ,Vianek
nawilzajace mleczko do ciata z ekstraktem z lipy, Inu i akacji”).

** U. Wieczorek, Wartosciowanie perswazja jezyk, Krakéw 1999, s. 13.

** J. Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa 1992, s. 83.

** J. Puzynina, Problemy wartosciowania w jezyku i tekscie, ,Etnolingwistyka” 16 (2004), s. 180-181.
% Za: M. Jakosz, Polskie nekrologii w prasie, ,,Postsriptum Polskie” 2010 nr 2, s. 222-223.
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Wykres 2. Procentowy wykaz wyrazéw i wyrazen warto$ciujacych w badanym materiale.

. Przymiotniki
. Rzeczowniki
. Czasowniki
. Zaimki

Przystowki

Wyrazenia

Zr6dlo: oprac. whasne

Rysunek 2: Przykladowe slogany zawierajace wyrazenia.

Reklama Flavo-C:

Wystarczy kilka kropel nauki,
aby zatrzymac czas

Dior Addict (szminka):

JEDEN PRODUKT, WIELE EFEKTOW
NASYCONY KOLOR, PELEN BLASKU, KOMFORT DLA UST

Reklama Yves Rocher:

Wygladaj mtodo
dzieki asymilacji
skfadnikow

Reklama pianki do wtosow Wella:

Wellaflex
NATURALNIE ELASTYCZNE UTRWALENIE

Reklama Perfecta:

KOSMETYCZNE SMAKOLYKI DO
PIELEGNACJI CIALA

Zrédlo: oprac. wlasne
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Niekiedy warto$ciowanie, dodatnie badz negatywne, wyrazéw ogolnie wartosciuja-
cych oraz opisowo-warto$ciujacych zalezy od kontekstu. Przykladem moze by¢ uzycie
stowa: ‘bezwzgledny’ - surowy, okrutny, posiadajacy negatywne konotacje, ale dzigki
odpowiedniemu kontekstowi zyskuje wrecz znaczenie pozytywne, stajac si¢ celem,
ktéry mozna osiggna¢ dzigki zastosowaniu kosmetyku. W taki wlasnie kontekscie sto-
wo ‘bezwzgledny’ uzyto w Head&Shoulders ze sloganem: ,,Bezwzgledny dla tupiezu,
delikatny dla wlosow”?°.

Cze$¢ przymiotnikdw takich jak: aksamitny, jedwabisty warto$ciujg dodatnio
poprzez konotacje zwigzane z nazwami materialéw oraz reprezentowanych przez nie
cech, od ktérych pochodzy. Przyktadowo: aksamitny oznacza ‘przypominajacy aksa-
mit, z czego wynika, iz oznacza réwniez: fagodny, delikatny, przyjemny, natomiast
jedwabisty, to inaczej gtadki i potyskliwy jak jedwab. Tego typu przymiotniki uzyte
w kontekscie skory, wloséw czy cery stanowia warto$¢ estetyczng i cel, do ktérego
daza kobiety.

Przyktadem wyrazéw wartosciujacych ze wzgledu na kontekst, moze by¢ uzycie
wartosci 0% i 100% (rys. 3). W zestawieniu ze sfowami takimi jak: ,,100% nawilzenia”
w odniesieniu do skdry czy ,,0% obcigzenia” w kontekscie wlosow, wartosciuja dodatnio.
Na rysunku przedstawiono mozliwe kombinacje wystepujace w materiale badawczym
z uzyciem tych warto$ci.

Rysunek 3. Przyktady uzycia wartosci 0% i 100% w analizowanych sloganach.

uczucia lepkosci

0% — obcigienia

ultranawilzenia

usuwa az do i
d odzywienia
o
L J mineralny
okryte — 100% — ,
pokryt przebarwien
ochrony
bawetfna

Zrédlo: oprac. wlasne

Na szczeg6lng uwage zastugujg tu réwniez stowa takie jak: zmysty, rozpieszczanie
irozkosz, nabierajace dwuznacznego znaczenia, wynikajacego z kontekstu, a takze polg-
czenia obrazu ze stowem lub/ oraz tekstem wtasciwym catej reklamy. Ta dwuznacznos¢
opiera sie czesto na podtekscie erotycznym. Szczegdlnie widoczne jest to w specjalnie
skonstruowanych wyrazeniach, jak: ,,Lubi¢ to robi¢ w windzie...” czy ,,Chcesz zrobi¢

*¢ Jest to zapis, ktory zachowuje oryginalng interpunkeje.
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to szybko? Potrzebujesz tylko 20 minut...”*”. Taki zabieg prowadzi do nawigzania kon-
taktu z odbiorcy, poprzez wywolanie w nim zaskoczenia, a takze ma wzbudzi¢ jego
ciekawos¢ oraz zacheci¢ go do odkrycia, co kryje si¢ za danym sloganem.

W reklamie kosmetykéw bardzo waznym kontekstem, ktéry wywoluje pozytywne
emocje, a takze daje odbiorcy poczucie pewnosci co do skuteczno$ci danego produktu,
jest kontekst naukowy. Bardzo duzo zaréwno wyrazen, jak i poszczegdlnych rzeczow-
nikéw, czy tez przymiotnikéw wartoéciuje dodatnio dzigki swoim konotacjom z nauka,
wiedzg, obserwacja, medycyna, a nawet zielarstwem. Ponizej kilka przykladéw sloganow:

 ,SPECJALISTYCZNA LINIA / DERMOKOSMETYKOW”,

o LEKSPERT W PIELEGNAC]I SLONECZNEJ”,

« ,Indywidualna formuta kremu,/ ktéra naukowcy Clarena / opracowuja specjalnie

dla Ciebie!”

« ,Kompleksowa kuracja do skdry naczynkowej’,

o ,hydrodynamiczne leczenie / 100% ultranawilzenie’,

« ,Body Diet24/ Technologia / kosmetycznej / liposukc;ji’,

o ,Sekret / profesjonalnego / MANICURE”,

o ,Dziala na poziomie / komérkowym. / Intensywna odbudowa / wloséw juz

w 2 tygodnie’,

« ,CLARENA EXCLUSIVE CREAM / Naukowe podejécie do urody”,

o ,wystarczy kilka kropel nauki, / aby zatrzyma¢ czas”*®.

W przypadku reklam kosmetykéw odnoszenie sie do wiedzy poprzez specjalistyczng
terminologie, uzycie stéw takich jak: ,naukowe”, ,,nauka’, ,technologia’, ,,naukowcy [...]
opracowujg’, ,specjalistyczny” i inne ma za zadanie, nie tylko ukaza¢ konsumentowi
profesjonalno$¢ i skuteczne dziatanie produktu, ale przede wszystkim wzbudzi¢ w nim
poczucie pewnosci, ze one sa takie. Ponadto, moze to pozytywnie wptyna¢ na odbiér
reklamy i sprawi¢, ze chetnie si¢ przy niej beda zatrzymywac.

Wykorzystanie skojarzen z danym miejscem réwniez moze wywolaé pozytywne badz
negatywne emocje w odbiorcy. Najczesciej w przypadku reklam kosmetykow wystepuje
warto$ciowanie dodatnie. Przyktadem moze by¢ uzycie sformulowan takich jak: ,,nr
1 wEuropie’, ,nr 1 w USA’, ,,zapach francuskich perfum”. Istnieje powszechne przekona-
nie, ze jezeli co$ zajmuje pierwsze miejsce w rankingu jakosci produktu, to oznacza, iz jest
najlepsze. Podobnie jest w przypadku perfum francuskich czy kosmetykéw wloskich.
Uwaza sig, ze sg one bardzo dobre i trwate®, dlatego uzycie przymiotnika ‘francuski’
(»francuskie perfumy”) wartosciuje pozytywnie. W ostatnich latach coraz popularniej-
sze staje sie uzywanie przymiotnika ,,polski”, co ma wskazywa¢, ze skoro dany produkt
jest polski, to znaczy, ze jest dobry i sprawdzony, odpowiadajacy potrzebom Polakéw.

Ponadto zabiegi takie jak zestawienie wyrazéw, na co dzien do siebie niepasujacych
lub obok siebie niewystepujacych, pochodzacych z réznych pél semantycznych czy
uzycie metafory réwniez moze wplyna¢ na wartosciowanie poszczegélnych wyrazen

37, Lubie to robi¢ w windzie” nalezy do sloganu odzywki Aussie, ktéry w catoéci brzmi ,,Lubig / to robié¢
/ w windzie.../ (jest szybki / i dobrze robi / na wlosy!)”. Natomiast zacytowane: ,,Chcesz / zrobi¢ to / szybko?
/ Potrzebujesz / tylko 20 minut..” jest sloganem w reklamie Epiltouch.

%% Zapis uwzglednia oryginalng interpunkcje oraz wielkos¢ liter.

** Zob. L. Ostrom, Perfumy: Stulecie zapachéw, ttum. E. Swierczynska, Bialystok 2017.
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czy pojedynczych wyrazéw. Co wiecej, tworzenie takich hasel-paradoksow nadaje
reklamie poczucie niepowtarzalnosci. Przykladem moze by¢ stowo ‘smakowity’ ozna-
czajace co$ bardzo smacznego do picia czy tez jedzenia, ktdre uzyte zostalo w kontekscie
kosmetykdw. ,, Kosmetyczne smakolyki” — wydaje si¢ wrecz czyms$ alogicznym, jednak
przede wszystkim ma zwracaé¢ uwage, konotowaé pozytywnie i wskazywa¢ na zapach
kosmetykdw, ktéry jest tak dobry, jak smakotyki. Kolejnym stowem jest ‘stodka; czyli
majgca smak taki, jak cukier, czy tez przyjemna (o zapach), tagodna (o dzwieku)*°.
Uzycie tego stowa w kontekscie pielegnacji wskazuje na jej metaforyczne ujecie, tworzac
jej obraz, jako tagodnej i przyjemnej dla skory. Ponadto wywoluje poczucie odprezenia
i zadowolenia. Podobny zabieg zastosowano w przypadku stowa ,wachlarz’, uzytego
w kontekscie rzes. ,,Zniewalajacy wachlarz rzes’, konotuje pozytywnie dzigki uzyciu
przymiotnika ,,zniewalajacy” (wywolujacy duze wrazenie), a takze wyrazenia ,wachlarz
rzes’, oznaczajacego piekne, dtugie, ulozone pétkoliscie, grube rzesy. Calos¢ ma stwa-
rza¢ obraz pigknych rzes, ktdre podkreslaja kobiece pigkno, a takze wywoluja ogromne
wrazenie na innych.

Nawigzujac do wezesniej przedstawionego podziatu wartosci, w analizowanym ma-
teriale badawczym wystepujg 221 wartosci, z ktorych najczesciej pojawiaja sie wartosci
odczuciowe (35,4%), na ktére skladajg si¢ rowniez wartosci hedonistyczne odwolujace sie
do poczucia szczg$cia, radosci, satysfakeji (np.: slogan w reklamie Avon Luck: ,,Podgzasz
za marzeniami / SZCZESCIE CI SPRZYJA” czy reklamie Nivea ,,Pelnia/ SZCZESCIA”)
oraz estetyczne (32%), odnoszace si¢ do piekna cielesnego. Najmniejsza grupe stanowia
wartosci moralne (np. slogan w reklamie Mugler: ,,Kochamy go uzalezniajaca mitoscig”)
oraz warto$ci witalne np. w reklamie Nuxe ,,NUXE, NATURA JEST CUDOWNA” (5%).
Duza ilo$¢ wartosci estetycznych wynika miedzy innymi z tego, iz kosmetyki maja
za zadanie pomoc kobiecie osiagna¢ piekno (np. slogan z reklamy Perfecta ,,PIEKNO
JEST DECYZJA” czy reklamy Everee: ,,Evree /Obudz prawdziwe piekno!”), ktére samo
w sobie jest warto$cig estetyczng. W wigkszo$ci sa to przymiotniki, a najrzadziej zaimki.
Warto$ci odczuciowe stanowig gtéwnie zaréwno przymiotniki, jak i zaimki, natomiast
najrzadziej - czasowniki. Wartosci witalne i poznawcze s3 wyrazane przez rzeczowniki.
Jednakze wartoéci moralne przyjmuja postaé¢ wylacznie czasownikoéw. Wyrazenia z duza
przewaga wystepuja jako wartosci spoleczno-obyczajowe.

W materiale badawczym przewazaja elementy ogdlnie wartosciujgce, stanowigce
62,5%. Najczesciej przyjmuja one forme przymiotnikéw — 50%, a najrzadziej zaimkow.
Na drugim miejscu sg wyrazenia (18%), a nastepnie rzeczowniki (11%) i czasowniki —
niecale 11%. Wyrazow i wyrazen opisowo-wartosciujacych byto 37,5%, z czego najwigk-
szg grupe stanowig wyrazenia (31%). Nastepnie byly rzeczowniki (30%), zaimki (25%).
Najmniejszg grupe tworza przystowki. Najwiecej ogdlnie wartosciujacych jest wartosci
estetycznych — 49% oraz opisowo-wartosciujacych wartosci odczuciowych (w tym hedo-
nistycznych), a najmniej moralnych. W przypadku opisowo-warto$ciujacych przewazajg
warto$ci odczuciowe, najmniejsza grupe stanowig warto$ci moralne i witalne. Powyzsze
zestawienie przedstawione jest na wykresie 3.

0 L. Drabik, A. Kubiak-Sokét, E. Sobol, Stownik jezyka polskiego, www.sjp.pwn.pl (28.01.2019).
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Wykres 3. Zestawienie ilosci wystepujacych wartoéci jako wyrazéw ogolnie wartoéciujacych
i opisowo-wartosciujacych.
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Zrédto: oprac. whasne

PODSUMOWANIE

Temat publikacji zaklada ukazanie zmian strukturalnych sloganéw reklamowych oraz
wskazanie ich warto$ci i warto$ciowania. Jak mozna zauwazy¢ owe zmiany sg znaczace,
czego przykladem moze by¢ pojawienie sie nowej kategorii haset reklamowych. Kategoria
»inne” jest wynikiem wptywu rosngcej popularno$ci mediéw spotecznosciowych, ktore
staja sie bardzo atrakcyjne nie tylko dla reklamodawcow, ale réwniez dla konsumentéw.
Ponadto obcojezyczno$¢ sloganéw sprawia, ze sg one bardziej uniwersalne i rozpozna-
walne. Jednakze, mimo Ze nie mozna zbada¢ tego typu sloganéw wedtug gramatyki
jezyka polskiego, to nie powinno si¢ ich réwniez pomijaé, szczegélnie, ze staja si¢
one coraz bardziej popularne. Duzego znaczenia nabieraja hasta reklamowe w formie
hasztagéw, ktére moga by¢ swego rodzaju stowami-kluczami, dzieki ktérym, marka
czy sam produkt sg bardziej rozpoznawalne w Internecie. Poza tym wplywa to na ich
tatwiejsze wyszukiwanie. Co wiecej, mimo dazenia jezyka do skrétowosci material ba-
dawczy ukazuje odwrotny proces. Zamiast wzrostu iloéci krétkich wypowiedzen, mozna
zaobserwowa¢ wzrost bardziej rozbudowanych form wypowiedzi. Moze sie to wigzac
z potrzeba pelniejszego ukazania dodatnich wartoéci, jakie posiada kosmetyk, czy tez
sama marka. Oprdcz tego zauwaza si¢ znaczny wzrost slogandéw w trybie pytajacym
czy rozkazujacym, ktdrych celem jest przyciagniecie uwagi odbiorcy, a takze zachecenie
go do dluzszego zatrzymania sie na reklamie i wglebienia sie w jej tres¢.

W jezyku reklamy wazne sg warto$ci oraz warto$ciowanie. Sam jezyk jest nie tylko
nasycony warto$ciami, ale on je nieustannie podsuwa, a nawet narzuca. Warto$ciowanie
natomiast wigze sie z perswazjg*'. Co wiecej, zardwno wartosci, jak i warto$ciowanie
wplywaja na emocjonalno$¢ jezyka. Dzigki nim tworzg si¢ konotacje, skojarzenia, ktore

* U. Wieczorek, Wartosciowanie perswazja jezyk, Krakéw 1999.
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w przypadku reklamy kosmetykéw sg najczesciej pozytywne. Odwolanie sie do konkret-
nych miejsc, nauki, dwuznacznosci, uzycia paradoksu, nie tylko zwraca uwage odbiorcy,
ale réwniez wzbudza w nim konkretne emocje, np. pewnosci, iz do osiggniecia celu
dzieli go tylko jeden krok, ze to, co kupuje jest najlepsze. Dodatkowo daje mu poczucie
wyjatkowodci, zwlaszcza gdy naukowcy pracuja nad kosmetykiem idealnym wlasnie dla
niego. Czgste wystepowanie wartos$ci odczuciowych i estetycznych, wigze sie rola, jaka
maja spetnia¢ kosmetyki. Dzieki nim kobieta staje si¢ piekna, idealna, badz pomagaja
jej to piekno, idealno$¢ podkresli¢. Na dodatek, dzigki osiggnietym celom (gladka skora,
jedwabiste wlosy, aksamitna skora, itp.) staje sie ona szczesliwa, osigga sukces, spelniaja
si¢ jej marzenia.

Uzycie hasel-paradoksow nadaje reklamie oryginalnosci, jednoczesnie wywotujac
w odbiorcy pozytywne emocje, poczucie radoéci, a takze wyjatkowosci. Slogany niosac
ze sobg tadunek emocjonalny, zwracajg uwage konsumenta oraz latwiej zapadaja w jego
pamiec, dzigki czemu czlowiek zaczyna uzywac jezyka reklamy w Zyciu codziennym.
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