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Perswazja w reklamach spotecznych

STRESZCZENIE

W niniejszym artykule, poswieconym zjawisku perswazji w reklamach spotecznych,
autorka dowodzi, ze komunikaty te musi cechowac¢ oryginalno$¢ jezykowa, a perswa-
zja jest podstawowym budulcem kazdego spotecznego przekazu. Przedmiotem anali-
zy s hasta przyktadowych komunikatéw spotecznych.

SLOWA KLUCZOWE

reklama spoteczna, perswazja, jezyk reklamy, odbiorca

Reklama spoteczna przede wszystkim stanowi przedmiot zainteresowania psy-
chologéw i socjologéw. Lingwisci zajmuja sie gtéwnie badaniem stownictwa
reklam komercyjnych. Mysle, ze jest to zwigzane z odrebnymi celami obu typow
reklam. Reklamy komercyjne tworzone s3 po to, by zwiekszy¢ sprzedaz danego
produktu. Ich nadawcy starajg sie opracowac przekaz, ktéry zdobedzie uznanie
potencjalnych klientdw. W tym celu stosuja rézne ,gry jezykowe”, by przyciagnac
uwage odbiorcéw. Natomiast celem reklam spotecznych jest korzys¢ ideowa. Ba-
dacze analizuja psychologiczne i spoteczne aspekty komunikatéw spotecznych,
ich wptyw na psychike cztowieka i relacje miedzyludzkie. Przedmiotem moich
badan sa reklamy spoteczne, ktérych twdrcy, podobnie jak nadawcy reklam ko-
mercyjnych, korzystaja z réznych technik perswazyjnych, zwiekszajacych praw-
dopodobienstwo pozytywnego odbioru komunikatu i zrealizowania jego celu. Ze
wzgledu na to, ze analiza prowadzona jest z jezykoznawczego, w szczego6lnosci
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pragmatycznego punktu widzenia, skupiam sie gtéwnie na stownictwie prze-
jawiajacym moc perswazyjna, cho¢ reklamy spoteczne musi réwniez cechowaé
oryginalno$¢ graficzna. W artykule opisuje te elementy graficzne reklam spotecz-
nych, ktére wptywaja na jezyk przekazu. Analizowany materiat badawczy obej-
muje polskie reklamy spoteczne skierowane do szerokiego grona odbiorcéw,
poruszajace rézne problemy oraz wykorzystujgce réznorodne techniki perswa-
zyjne. Opisywane reklamy spoteczne zostaty zainaugurowane w 2011, 2012 oraz
2014 roku.

Reklama spoteczna

Rozwazania na temat perswazji w reklamach spotecznych nalezy zacza¢ od krét-
kiego opisu samej reklamy spotecznej - wyja$nienia, czym jest spoteczny komu-
nikat, jakie pelni funkcje, jakie ma cele. Reklama spoteczna (nazywana réwniez
reklamg publiczng) jest jednym z typéw reklamy!. Zdaniem badaczy przekazy
te zaczely sie pojawia¢ w latach sze$c¢dziesiatych i siedemdziesiatych ubiegtego
wieku. Pierwszymi panstwami, w ktérych tworzono reklamy spoteczne, byty
Stany Zjednoczone oraz Wtochy? W przypadku Polski, wedtug Matgorzaty Bo-
guni-Borowskiej, mozna w tym wzgledzie wyréznic kilka etapow. Pierwszy obej-
mowat lata osiemdziesigte i dziewiecdziesigte XX wieku. W tym czasie Polacy
zapoznawali sie z nowo$ciami w zakresie kultury, towaréw i regulacji prawnych,
co w naturalny sposéb poprzedzato tworzenie spotecznych reklam, ktérych
celem jest modyfikacja rzeczywisto$ci poprzez wyjasnianie waznych zjawisk
spotecznych, uwrazliwianie na okreslone tematy, zachecanie do angazowania sie
w sprawy spoteczenstwa®. Ponadto, zadaniem tego typu komunikatéw jest zwal-

1 Wedtug typologii Mariusza Gwozdy oprécz reklamy spotecznej mozna wskazac tak-
ze: reklame przedsiebiorstwa, reklame marki, reklame polityczng, reklame detaliczna,
reklame wspierajaca, reklame bezposrednia oraz reklame poréwnawcza. Zob. M Gwozda,
Reklama spoteczna jako narzedzie marketingu spotecznego, [w:] Reklama w spoteczenstwie
informacyjnym: konteksty spoteczno-edukacyjne, red. E. Kowalska, M. Kowalski, Tychy 2010,
S. 65-66.

2 W 1970 roku we Wtoszech dziatalno$¢ rozpoczeta Pubblicita Progresso. Byta ona
wzorowana ha Advertising Council, powstatej w 1941 roku w Stanach Zjednoczonych. Ce-
lem wtoskiej instytucji byto wspieranie publicznych akcji dotyczacych ochrony $rodowi-
ska naturalnego, odpowiedzialnosci i solidarnos$ci spotecznej oraz prewencji. Zob. M. Bo-
gunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywisto$ci spotecznej, Krakow 2004, s. 136.

3 Warto doda¢, ze na poczatku funkcjonowania reklam spotecznych komunikacja mie-
dzy ich nadawcami a odbiorcami nie przebiegata pomyslnie. Bardzo czesto odbiorcy nie-
prawidtowo odczytywali intencje tego typu komunikatéw, przez co cele reklam nie byty
osiggane. Nierzadko btedy popetniali réwniez nadawcy przekazéw spotecznych, poniewaz
co prawda propagowali oni dang ideg, lecz nie udostepniali Zadnych narzedzi umozliwia-
jacych realizacje celu komunikatu. Przyktadem moga by¢ reklamy promujace segregacje
odpaddédw. Nadawcy tych reklam namawiali odbiorcéw, by segregowali $mieci, natomiast
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czanie przesadéw, wszelkich niesprawiedliwos$ci spotecznych i stereotypowego
postrzegania $wiata*.

Piszac na temat reklamy spotecznej, nie mozna poming¢ marketingu spo-
tecznego, poniewaz kazda reklama spoteczna dziala w jego ramach®. Marketing
spoteczny pojawit sie z poczatkiem lat siedemdziesiatych ubiegtego wieku. Jego
powstanie zwigzane jest z badaniami prowadzonymi przez Philipa Kotlera i Ge-
ralda Zaltmana. Zauwazyli oni, ze techniki i marketingowe narzedzia stosowane
podczas promocji i sprzedazy produktéw oraz ustug mozna réwniez wykorzy-
stywa¢ do promowania okreslonych idei®. Rozw6j marketingu spotecznego
mozliwy byt dzieki zmianie funkcjonowania przedsiebiorstw, a takze poznaniu
i zrozumieniu funkcji, jakg owe przedsiebiorstwa petnig w spoteczenstwie. Od
tego czasu elementarng zasadg stato sie uwzglednianie intereséw pomijanego
dotychczas podmiotu, czyli spoteczenistwa’. Oznacza to, ze w procesie wymiany
pojawit sie nowy uczestnik, a podstawowa sprawa byt juz nie tylko zysk, lecz
takze idea spotecznej odpowiedzialnosci i akceptacji®. W celu okreslenia spotecz-
nych potrzeb badacze utworzyli marketing-mix, sktadajacy sie z czterech kompo-
nentéw, ktore w przypadku reklamy spotecznej przedstawiajg sie nastepujaco®:
produkt, a wiec temat reklamy; cena, ktéra jest zwigzana z kosztami behawioral-
nymi i psychologicznymi ponoszonymi przez nadawce i odbiorce reklamy; dys-
trybucja, na przyktad umieszczenie w odpowiednich miejscach punktéw poboru
krwi; promocja, a wiec informowanie odbiorcéw o danej reklamie spoteczne;j®.

w miastach nie byto przeznaczonych do tego pojemnikdw. Z biegiem lat reklama spoteczna
ewoluowata, byta wcigz udoskonalana, dzieki czemu nadawcy komunikatéw nie tylko pro-
mowali okreslong idee, ale takze zaczeli udostepnia¢ narzedzia umozliwiajace realizacje
celu reklamy spotecznej. Zob. A. Stafiej-Bartosik, D. Maison, Reklama spoteczna - czym jest
ijak sie zmienia, [w:] Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej,
oprac.ired. P. Wasilewski, wspétprac. D. Maison i A. Stafiej-Bartosik, Krakéw 2007, s. 8-16.

4 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 129-136.

5 Ibidem, s. 130.

© A.Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, ttum. W. Kisiel, Krakéw 2004, s. 348.

7 Innym czynnikiem wptywajgcym na rozwéj marketingu spotecznego byly ruchy
spoteczne i dziatania organizacji ekologicznych. Grupy te poprzez swoja dziatalno$¢ wy-
wieraty nacisk na wtadze panstwowe, poniewaz chciaty, by wprowadzono odpowiednie
normy prawne, umozliwiajace miedzy innymi dbanie w wiekszym stopniu o Srodowisko
naturalne czy produkcje bezpiecznych zabawek. Dzieki dziataniom ksztattujacym marke-
ting spoteczny mogly sie rozwija¢ reklamy spoteczne. Zob. M. Filipiak, Homo communi-
cans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lublin 2003, s. 167.

8 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 130-131.

9 Narzedzia marketingu-mix utworzyli w latach czterdziestych ubiegtego wieku bada-
cze Uniwersytetu Harvarda. Zob. M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspét-
czesnym rynku, Warszawa 2007, s. 23.

10 D, Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych
serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison i P. Wasilewski, Krakow 2002, s. 13-16.
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Ze wzgledu na to, ze marketing jako pierwszy odniost sie do spotecznych idei,
reklama spoteczna najcze$ciej definiowana jest poprzez marketing spoteczny.
Przyktadem moze by¢ definicja zaproponowana przez Dominike Maison i Nor-
berta Maliszewskiego:

[...] reklama spoteczna to jedna z form promocji spotecznie pozadanych postaw i za-

chowan w zintegrowanym procesie marketingowym!1.,

Pojawiajg sie réwniez definicje, w ktérych jako zasadniczy komponent reklam
spotecznych podaje sie perswazje, poniewaz wszystkie dziatania spotecznych
przekazow umozliwiajace osiggniecie zamierzonego celu i wykonanie danego
zadania wtasnie na niej sie opieraja. Przyktadem jest nastepujgca definicja:

[..] reklama spoteczna to komunikat perswazyjny, ktory stuzy wywotaniu spotecznie
pozadanych postaw i zachowan. Jest ona takim komunikatem, gdyz podobnie jak rekla-
ma komercyjna, stuzy nie tylko informowaniu, ale réwniez zmianie postawy. Natomiast
od reklamy komercyjnej odréznia ja specyficzny cel, ktéry polega na wywotaniu nie
tyle jakichkolwiek postaw i zachowar, co postaw i zachowan spotecznie pozadanych®2.

Perswazja

Wyrdznia sie dwa czynniki wptywajace na sukces reklamy: wybor charakteru ko-
munikatu reklamowego oraz perswazje®3. Blizej przyjrze sie zjawisku perswazji,
definiowanemu jako ,przekonywanie kogo$, aby nam uwierzyt, zaufat lub zrobit
to, 0 co go poprosimy”1*, Nalezy rowniez przytoczy¢ definicje perswazji zamiesz-
czong w Wielkim stowniku jezyka polskiego, poniewaz zawiera ona wazng ceche
opisywanego zjawiska: ,perswazja to przytoczenie odpowiednich argumentow
w celu wywarcia wptywu na kogo$”'®. Istota perswazji jest bowiem przekony-
wanie drugiej osoby poprzez podpieranie sie argumentami potwierdzajgcymi
stuszno$¢ zajmowanego stanowiska'®. Oznacza to, ze ,perswazja odnosi sie do
tych aktéw komunikacyjnych, ktérych celem jest realizowanie strategii naktania-
jacych odbiorce do okreslonego sposobu postepowania, zgodnego z intencjami
osoby nadajacej przekaz’!’. W kazdej reklamie namawia sie odbiorce, by ten
zakupit dany produkt, skorzystat z proponowanej ustugi, zmienit dotychczasowe
postepowanie, wzial udziat w danej akcji spotecznej itd.

1 Ibidem, s. 16.

12 A, Stafiej-Bartosik, D. Maison, op. cit., s. 8.

13 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005, s. 129.

1* Inny stownik jezyka polskiego, t. 2, red. M. Bafiko 2000, Warszawa, s. 47.

15 Wielki stownik jezyka polskiego, red. P. Zmigrodzki, Krakéw 2007, [online] www.wsjp.
pl/index.php?id_hasla=37164&ind=0&w_szukaj=perswazja [dostep: 4.07.2016].

16 A.Jachnis, . F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 220.

17 K. Albin, Reklama: przekaz, odbidr, interpretacja, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 110.
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W przypadku reklam, takze spotecznych, wskazuje sie na cztery cechy per-
swazyjnego dziatania: pierwszg jest zwrdcenie uwagi odbiorcy, druga to wzbu-
dzenie zainteresowania, trzecia obejmuje dziatania przyczyniajace sie do tego,
ze odbiorca bedzie chciat skorzysta¢ z proponowanej mu oferty (w przypadku
reklam spotecznych: wzbudzenie dziatan majgcych na celu zmiane dotychczaso-
wej postawy badz wywotanie checi uczestnictwa w danej akcji charytatywnej),
ostatnia cecha dotyczy sprowokowania odbiorcy do dziatania (dzieki czemu cel
reklamy zostaje osiggniety)®.

Wsrod wszystkich cech i elementéw perswazji nalezy zwréci¢ uwage na jej
gtéwne i zarazem najtrudniejsze zadanie, czyli wptyniecie na zmiane postawy
odbiorcy. Zaznaczytam, ze zadanie to jest trudne do wykonania, poniewaz ludzi
cechuje stato$¢ postaw i nieche¢ do zmian.

Kazdy komunikat perswazyjny, w tym komunikat spoteczny, odwotuje sie do
trzech sfer: sfery norm, sfery racji oraz sfery emocji. W kazdej z nich wystepuje
ciggta gra z odbiorca?’.

Pierwsza z wyszczegdlnionych sfer dotyczy norm, ktore sktadajg sie na etyke
reklamy, definiowang nastepujaco: ,etyka reklamy to zesp6t norm moralnych
i zasad postepowania przyjetych w branzy reklamowej odnoszacych sie do re-
lacji miedzy firma a jej klientami, partnerami handlowymi, pracownikami oraz
konkurentami”?°. Oznacza to, ze etyka reklamy wyznacza pewne granice, ktorych
nadawca przekazu przekroczy¢ nie powinien, poniewaz w przypadku pewnych
odstepstw od norm reklama moze nie zosta¢ spotecznie zaakceptowana.

Kolejng sferg jest sfera racji. Przekaz odwotujacy sie wytacznie do nich nosi
nazwe przekazu tre$ciowego. Jego zadaniem jest przekazywanie obiektywnych
informacji, ktére odbiorca moze zweryfikowac?™.

Ostatnig sferg, do ktdrej reklama sie odwotuje, s3 emocje, a wiec ,ztozony
proces psychiczny wywotywany przez bodzce zewnetrzne, majacy wptyw na
dziatanie cztowieka”??. Emocje uruchamiane sg wtedy, gdy cztowiek styka sie
z sytuacjami (bodzcami) majgcymi dla niego pewne znaczenie?, ale jak wyja-
$nia Jerzy Bralczyk, same emocje nie maja mozliwos$ci stworzenia pelnego ko-
munikatu, dlatego nadawcy, tworzac przekaz reklamowy, odwotuja sie zaréwno
do sfery racji, jak i emocji (z reguty nie pomijaja takze sfery norm). W ten spo-
s6b najczesciej po etapie informacji pojawia sie emocjonalizacja racji?*. Wedtug

18 R. Heath, Uwies¢ podswiadomo$¢. Psychologia reklamy, ttum. ]. Trojnar, Sopot 2014,
s. 29-30.

191, Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanisk 2004, s. 18-19.

20 R. Nowacki, Reklama: podrecznik, Warszawa 2005, s. 228.

21 A.Jachnis, J. F. Terelak op. cit., s. 234-235.

22 R. Nowacki, op. cit,, s. 215.

23 A.Jachnis, J. F. Terelak, op. cit., s. 121-122.

24 ], Bralczyk, op. cit,, s. 23-24.



114 ANNA WOJCIUK

Bralczyka kolejno$¢ ta nie jest obligatoryjna. Emocje takze moga by¢ punktem
wyjécia?®.,

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, Ze nadawcy mogg odwotac sie wytacznie
do sfery racji lub tez moze wystepowac¢ odwotanie zaréwno do sfery racji, jak
i emocji. Nadawcy komunikatéw reklamowych mieszaja bowiem rézne sposo-
by perswazji i poszukuja specjalnych stéw, ktére bardziej niz inne wptywaja na
emocje odbiorcy?®. Ogélnie méwigc, odwotywanie sie do emocji w reklamie nie
jest fatwym zabiegiem. Moga one przyczyni¢ sie do przeksztatcenia idei komuni-
katu, gdy odbiorca skupi uwage nie na elemencie gtéwnym, lecz drugorzednym.
Ponadto, emocje maja charakter indywidualny, wiec nie mozna przewidzie¢, czy
zadziatajg w sposéb pozytywny, czy negatywny na odbiorcéw. W wiekszoSci
przypadkoéw emocje silnie oddziatuja na psychike, co czesto wywotuje dyskusje
na temat wydzwieku reklamy i jej etycznego charakteru?’.

Jak mozna zauwazy¢, perswazja jest podstawowym elementem kazdej rekla-
my. Na przyktadzie kilku reklam spotecznych przeanalizuje techniki perswazyjne
wykorzystywane przez ich twdrcow.

Perswazja reklam spotecznych - analiza

Opisujac perswazje poszczegdlnych reklam spotecznych, skupie sie przede
wszystkim na hastach?® tego typu komunikatéw, gdyz petnig one istotng funk-
cje. Odbiorcy najcze$ciej nie czytaja tekstu zasadniczego, lecz skupiaja uwage

%5 Inne zdanie ma Robert Zajonc. Badacz ten ttumaczy, ze emocje pojawiaja sie na
samym poczatku zapoznawania sie z reklama, a zatem nigdy nie nastepuja po procesie
poznawczym. Wedlug Zajonca emocje sa pierwszg reakcja, wptywajaca na kolejne procesy
zwigzane z przetwarzaniem poszczeg6lnych informacji, i dlatego peinig wazna role w od-
biorze komunikatéw. Zob. A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing
i reklama, Gdansk 2002, s. 30-31.

26 1, Bralczyk, op. cit.,, s. 23-24.

27 R, Nowacki, op. cit,, s. 217.

28 Nalezy zwrdci¢ uwage na termin ,slogan”. Wyraz ten czesto odbierany jest pejora-
tywnie. Nadawcy, by oming¢ negatywne skojarzenia zwigzane z pojeciem sloganu, w swo-
ich komunikatach reklamowych stosuja ,hasto”. Termin ,slogan” moze by¢ odbierany
jako banat o manipulacyjnym charakterze, traktujacy cztowieka przedmiotowo. Dlatego
czeéciej mozna sie spotkaé z okreéleniem ,hasto reklamowe” (zob. W. Smid, Reklama.
Teoria projektu, Krakéw 2011, s. 48-52). Trzeba jednak doda¢, ze badacze spieraja sie
co do znaczenia terminéw ,slogan” i ,hasto reklamowe”. Niektdrzy, na przyktad Wactaw
Smid, podkreslaja, ze coraz czesciej wyrazenia te traktowane s synonimicznie, natomiast
inni odrézniajg je. Na przyktad Irena Kaminska-Szmaj uwaza, ze ,slogan to stwierdzenie
jakiego$ faktu lub zjawiska, natomiast hasto to nakaz, apel, w ktérym zawarty jest wrecz
konkretny nakaz dziatania, wyrazony w trybie rozkazujacym” (Zob. A. Benedikt, op. cit,,
s. 115). Ze wzgledu na to, ze nadawcy reklam spotecznych uzywaja wytgcznie okreslenia
,hasto”, w niniejszym artykule réwniez bede sie postugiwac tym terminem.
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wylacznie na hasle. To pokazuje, ze dla wielu oséb stanowi ono gtéwna czesé
przekazu reklamowego. Ono jest najczesciej zapamietywane, dlatego opisujac
perswazje w reklamie, z reguly ma sie na mysli zastosowany w nim jezyk?’. Za-
daniem hasta jest skupienie uwagi odbiorcy na przekazie i zachecenie, by szukat
on dodatkowych informacji.

W dalszej czesci przytocze kilka przyktadéow reklam spotecznych. Poniewaz
tematem tego typu reklam staja sie rdzne, niekiedy trudne problemy, na przyktad:
intymnos¢, moralne wybory, spoteczne postepowanie i zachowanie, niepeino-
sprawno$¢, choroby, natogi, antykoncepcja, przemoc, cierpienie, tolerancja, ra-
sizm, bezpieczenstwo drogowe, ochrona $rodowiska itd., opisze reklamy podej-
mujgce rozmaitg tematyke, by pokaza¢ réznorodno$¢ technik perswazyjnych’.

Jako pierwsza chce omoéwi¢ zainaugurowang w 2012 roku ogdlnopolska
reklame popularyzujaca jezyk polski oraz propagujaca poprawna polszczyzne.
Jest to reklama ,,Ojczysty — dodaj do ulubionych”. Organizatorami tego przekazu
spotecznego byto Narodowe Centrum Kultury oraz Rada Jezyka Polskiego. Poza
tym reklama zostata objeta honorowym patronatem Prezydenta Rzeczypospo-
litej Polskiej. Adresatami opisywanego komunikatu spotecznego byli wszyscy
Polacy®!.

Patrzac na hasto powyzszego przekazu spotecznego, zwraca sie uwage na kil-
ka aspektéw. Przede wszystkim nalezy zaznaczy¢, ze hasto jest krotkie. Z reguty
zaleca sie, by tekst komunikatu reklamowego, a przede wszystkim hasto, ogra-
niczy¢ do minimum, poniewaz odbiorca znacznie szybciej zapamietuje formy
krotkie. Sprawienie, by odbiorca zapamietat tekst reklamy, jest podstawowym
zadaniem nadawcow. Ograniczajac funkcje reklamy do jednej, mozna stwierdzic,
ze jest nig wtasnie zapamietywanie gtéwnych przestanek przekazu®?.

Hasto ,Ojczysty - dodaj do ulubionych” jest nie tylko krotkie, ale réwniez tre-
$ciwe. Niesprawiajgca trudnosSci interpretacja komunikatu jest mozliwa dzieki
zastosowanemu typowi hasta (jest ono utrzymane w formie zdania pojedyn-
czego, pelni przede wszystkim funkcje informacyjng)3® oraz stownictwu. Dzieki
wyKorzystaniu tatwo zrozumiatych stéw oraz prostego stylu odbiorca szybciej
podejmuje decyzje o realizacji celu danej reklamy3*.

29 1. Bralczyk, op. cit. s. 124.

30 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 136.

31 Ziomal, ziomeczek, ziomalinio, [online] http://www.kampaniespoleczne.pl/kam-
panie,3793,ziomal_ziomeczek_ziomalinio [dostep: 4.07.2016].

32 1. Bralczyk, op. cit., s. 41-45.

33 Mozna wskaza¢ rézne typy haset, na przyktad hasto w formie réwnowaznikéw
zdan, hasto w formie zdania pojedynczego, hasto w formie zdania ztoZonego, hasto be-
dace potaczeniem przynajmniej dwu rownowaznikéw lub zdan. Zob. R. Nowacki, op. cit.,
s.60-61.

34 1. Caples, F. E. Hahn, Skuteczna reklama, thum. ]. Pers, Warszawa 2000, s. 151-155.
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Hasto ,Ojczysty - dodaj do ulubionych” jest lapidarne, ale jednoczesnie ory-
ginalne, nieszablonowe, niezwykte i zaskakuje odbiorce®®. Swoja oryginalno$¢
zawdziecza potaczeniu tradycji i nowoczesnosci. Do tradycji - w przypadku tej
reklamy do tradycji narodowej - nawiazuje przymiotnik ,0jczysty”, natomiast wy-
razenie ,dodaj do ulubionych” jednoznacznie wskazuje na wynalazek wspétcze-
snosci, jakim jest Facebook. Uzytkownicy tego komunikatora spotecznos$ciowego
moga wyrazac swoje opinie poprzez zaznaczanie, ze co$ im sie podoba i Ze to lu-
bia. Dzieki temu jezykowemu zabiegowi nadawcy reklamy pokazali odbiorcom, ze
tradycja i nowoczesnos$¢ nie wspotzawodniczg ze soba, lecz moga wspotdziatac.

Hasto opisywanej reklamy jest réwniez sugestywne. Wptywa na odbiorce, na
jego mysli, wyobraznie, przekonania i dziatania. Na te ceche analizowanego hasta
wskazuje tryb rozkazujacy, ktory jest podstawowym wyktadnikiem sugestyw-
nosci tekstu reklamowego3®. Dzieki niemu komunikat staje sie kategoryczny, co
oznacza, ze nie bierze pod uwage ewentualnego sprzeciwu ani dyskusji?’.

W hasle zauwaza sie takze perswazyjnos¢ zaimka osobowego ,ty”. Co prawda
nie jest on wyrazony wprost, poniewaz zostat ukryty w formie czasownika ,do-
da¢”, ale odbiorca zauwaza, ze taki zaimek wystepuje. Zaimki osobowe (zaréwno
wyrazone na powierzchni tekstu, jak i ukryte w formach czasownikowych) sg za-
sadniczym wyznacznikiem wspolnoty $wiata i jezyka. Dzieki nim przekaz osigga
bardziej bezpo$redni charakter3®,

Warto réwniez zwroci¢ uwage na temat reklamy ,Ojczysty - dodaj do ulu-
bionych”. Jest nim jezyk polski, a wiec ojczysty jezyk polskiego spoteczenstwa.
Oznacza to, ze przekaz jest reklama narodowa, poprzez ktdrg nadawcy odwotujg
sie do narodowych uczu¢. W reklamach narodowych szczegélnie podkresla sie
wspdlnote $wiata i jezyka (nadawcy tych komunikatéw bezposrednio nawiazuja
do tego, co jest ,swoje”)*°. Dzieki temu zabiegowi przekaz staje sie bardziej per-
swazyjny, a nadawca ma wieksze szanse na realizacje zamierzonego celu.

Ciekawy jest takze plakat reklamy, dzieki ktéremu hasto staje sie obiektem
gry jezykowej z odbiorca:

35 1. Bralczyk, op. cit,, s. 45-46.

36 Ibidem, s. 40-41.

37 Nadawcy przekazéw reklamowych musza sie liczy¢ z negatywnym odbiorem ko-
munikatu, w ktérym zastosowali tryb rozkazujacy. Odbiorca moze pomysle¢, ze jego wol-
na wola zostata naruszona i ze nie ma mozliwo$ci wyboru. Zob. ibidem.

38 A. Benedikt, op. cit.,, s. 132-133.

39 Wspoélnota $wiata i jezyka jest jednym z podstawowych czynnikéw wartoéciowa-
nia i perswazji przekazu. Poczucie wspoélnego jezyka oraz wspdlnych wartosci miedzy
nadawcg i odbiorca przekazu utatwia komunikacje. Odbiorca komunikatu - co oczywiste
- szybciej akceptuje to, o czym ma pojecie. Wowczas podchodzi do reklamy pozytywnie,
poniewaz jej istota wpisuje sie w wyobrazenia i warto$ci przez niego wyznawane. Posta-
wy, zachowania, wartosci, ktérych adresat komunikatu nie zna badz nie uznaje, sg przez
niego odrzucane. W ten sposéb powstaje swoisty podziat na to, co ,swoje”, i to, co ,obce”.
Zob. ibidem, s. 132-135.
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0JCZYSTY

Dodaj do ulubionych

Ryc. 1. Plakat reklamy ,Ojczysty - dodaj do ulubionych”

Zrédto: Ojczysty - dodaj do ulubionych, [online] http://www.polskieradio.pl/9/305/
Artykul/544726, Ojczysty-%E2%80%93-dodaj-do-ulubionych [dostep: 9.01.2016].

Dzieki zastosowaniu barwy czerwonej i niebieskiej mozna przymiotnik ,,0j-
czysty” zdekomponowa¢. Wéwczas reklama zyskuje nowe hasto, ktére brzmi:
,0j czysty. Dodaj do ulubionych” albo ,,0j czysty ojczysty. Dodaj do ulubionych”.
Zabieg ten pokazuje, Ze stowo staje sie obrazem i zatrzymuje nasza uwage na
ksztatcie i barwie. Tekst nie jest juz transparentnym no$nikiem sensu. Dzieki
takiemu zabiegowi odbiorca wciagniety jest w gre jezykowa, a przekaz staje sie
bardziej atrakcyjny, oryginalny i zostaje szybciej zapamietany*’.

Kolejnym ciekawym komunikatem spotecznym jest ogélnopolska reklama
,0swoi¢ ciemno$¢”. Reklama ta pojawita sie w 2011 roku, a jej nadawca jest Sto-
warzyszenie Rodzicéw i Przyjaciét Dzieci Niewidomych i Stabowidzacych ,Te-
cza”. Gléwnym zadaniem komunikatu jest informowanie o celach statutowych
stowarzyszenia oraz prosba o przekazanie 1% podatku na rzecz instytucji pozyt-
ku publicznego. Nalezy doda¢, ze reklama ,Oswoi¢ ciemno$¢” zdobyta uznanie
zaroéwno jury konkursu, w ktérym nagradzane sg najlepsze reklamy spoteczne,
jak i odbiorcéw (reklama ta zdobyta najwiekszg liczbe gltoséw internautow)*.

John Caples i Fred Hanh wyjasniajg, ze nadawcy komunikatéw reklamowych
moga tworzy¢ przekazy jednoznaczne, a wiec takie, ktore nie otwieraja wielu
drég interpretacyjnych, a takze maja mozliwo$¢ zastosowania tekstu rozbudza-
jacego ciekawos$¢ odbiorcéw. Hasta wzbudzajace ciekawo$¢ wymagaja szerszej
interpretacji, niekiedy znajomosci symboliki i literatury*2. Do takich nalezy hasto

*0 Na marginesie mozna doda¢, ze reklama ,Ojczysty - dodaj do ulubionych” zostata
nagrodzona w konkursie ,Kampania Spoteczna Roku 2012". Zob. Nowy spot kampanii
Ojczysty - dodaj do ulubionych, [online] http://www.rmf24.pl/kultura/news-nowy-spot-
kampanii-ojczysty-dodaj-do-ulubionych,nld, 1598034 [dostep: 4.07.2016].

41 Tecza. Oswoi¢ ciemno$¢, [online] https://www.k2.pl/#!/pl/realizacje/element/te-
-cza-oswoic-ciemnosc/ [dostep: 4.07.2016].

21, Caples, F. E. Hahn, op. cit., s. 156-157.
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,Oswoi¢ ciemnos¢”, ktoére pozwala odkrywaé nowe sensy, nawiazujace do tradycji
literackiej. Jest ono bogate w konotacje i odwotania kulturowe. Przede wszystkim
jest literackg aluzjg*3, nawigzuje bowiem do utworu Maty ksigze Antoine’a de Saint-
-Exupéry’ego. Odbiorcy, ktérzy znaja Matego ksiecia, nie potrzebujg rozbudowane-
go hasta, by zrozumie¢ istote opisywanej reklamy spotecznej. Wystarczy potaczy¢
przestanie dzieta francuskiego autora z plakatem oraz hastem , Oswoi¢ ciemnos¢”.
Rzeczownik ,ciemno$¢” kojarzy sie z mrokiem, brakiem widoczno$ci, czarng plama,
przez ktora niczego nie mozna zobaczy¢. Czasownik ,,0swoi¢” wigze sie natomiast
z przyzwyczajaniem do czego$, dostosowywaniem sie do nowej sytuacji itp. Analiza
stéw i plakat, na ktorym ukazany jest cztowiek z zamknietymi oczami, wskazuja, ze
tematem reklamy sg osoby niewidome, potrzebujace przyjaciot i opiekundow.

Hasto ,0Oswoi¢ ciemno$¢” jest dowodem na to, ze nawet dwa stowa moga
oddac sens reklamy, a dzieki zastosowaniu aluzji literackiej jest ono oryginalne.
Odwotywanie sie do symboli, aluzji, niejednoznacznych wyrazen wzmacnia bo-
wiem wyjatkowo$¢ komunikatu reklamowego*?.

Ryc. 2. Plakat reklamy spotecznej ,Oswoi¢ ciemno$c¢”

Zrédto: Kampanie zgtoszone do konkursu Kampania Spoteczna Roku 2011,
[online] http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?
edycja=2011&Kkk_id=344&action=szczegoly [dostep: 4.07.2016].

43 Nadawcy komunikatéw reklamowych czesto czerpig inspiracje z dziet literackich.
Aluzje dokonywane s3a poprzez przywotywanie motywéw i symboli czy nawigzywanie do
waznych watkow literackich. By perswazja przekazu byta mozliwa, nalezy wybra¢ taka
aluzje i takie dzieto literackie, ktore odbiorca tatwo zidentyfikuje. Zob. P. H. Lewinski, Re-
toryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 128-134.

* B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1997, s. 100-102.
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Aby przyciagna¢ uwage odbiorcéw, nadawcy reklam komercyjnych czesto
stosuja teaser. Reklama tego typu sktada sie z co najmniej dwéch czesci, a cze$¢
pierwsza jest zapowiedzig tego, co pojawi sie w cze$ci drugiej. W pierwszej se-
kwencji nie umieszcza sie konkretnej tresci reklamy i nie mozna rozpoznac jej
nadawcy. Sprawia to, Zze komunikat staje sie rodzajem zagadki, ktéra ma zainte-
resowac odbiorce i sktoni¢ go, by szukat kolejnych informacji albo czekat z nie-
cierpliwoscig na wyja$nienie przekazu. Tajemnica zostaje wyjasniona w drugiej
cze$ci reklamy, ktéra pojawia sie po kilku badz kilkunastu dniach. Aby odbiorca
nie miat watpliwosci, Ze nowa reklama jest kontynuacja poprzedniej, a nie odreb-
nym przekazem, oba komunikaty posiadaja wspdlne cechy, na przyktad symbol
lub kolorystyke*®.

Nadawcy reklam spotecznych réwniez zaczynaja siega¢ po te technike per-
swazyjna. Przyktadem jest utworzona przez Fundacje PZU, zainaugurowana
w 2014 roku og6lnopolska reklama dotyczaca bezpieczenstwa ruchu drogowego
,Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym”*,

-

Ryc. 3. Plakat pierwszej czesci reklamy spotecznej
,Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym

Zrédto: http://stopwariatom.pl/ [dostep: 4.07.2016].

45 K. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa, Warszawa 2012, s. 43.
*6 Stop z mitosci, [online] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,3269,sto-
p_z_milosci [dostep: 4.07.2016].
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KOCHASZ? POWIEDZ

STOP

WARIATOM DROGOWYM

Ryc. 4. Plakat drugiej cze$ci reklamy spotecznej
,Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym

Zrédto: http://stopwariatom.pl/ [dostep: 4.07.2016].

Czes$¢ pierwsza reklamy sktada sie z dwoch elementéw: serca w kolorze nie-
bieskim, w ktére wpisano czasownik ,kocha¢” w drugiej osobie liczby pojedyn-
czej, stawiajac po nim znak zapytania. Odbiorca, widzac ten plakat, nie potrafit
zinterpretowac przekazu, nie znat jego celu, ale sugestywnos¢ komunikatu spra-
wila, ze nie tylko zostat on zapamietany, ale tez sktaniat do refleksji. Czasownik
,kocha¢” odnosi sie bowiem do jednej z najwazniejszych wartosSci, do mitosci.
Czasownik ten pobudzat do dziatania emocje pozytywne, a forma pytania i brak
jakichkolwiek innych informacji powodowaty u odbiorcéw zdziwienie i zaintere-
sowanie. Celem pierwszej cze$ci reklamy byto sktonienie odbiorcéw do refleks;i.
Dodatkowo, twércy komunikatu reklamowego zastosowali niebieska barwe, kt6-
ra ma dziatanie uspokajajgce i jednoczes$nie sprzyja skupieniu®’.

W drugiej czesci reklamy dodano logo nadawcy (PZU). Pojawit sie tez dalszy
tekst, wyjasniajacy cel przekazu. W niebieskim sercu znalazty sie nastepujgce sto-
wa: ,Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym”. Jak wida¢, w reklamie spo-
tecznej PZU dwa elementy utatwiaja zapamietanie tresci. Pierwszym jest stowo
,stop”, ktére umieszcza sie na znakach drogowych, co utatwia skojarzenie hasta
z bezpieczenstwem podczas jazdy samochodem, motorem itp. Drugim elementem
umozliwiajgcym szybkie zapamietanie hasta jest wyrazenie ,wariat drogowy”.
W jezyku potocznym o osobie tamigcej przepisy drogowe mowi sie ,wariat drogo-
wy” lub ,pirat drogowy”. Wyrazenia te sa powszechnie znane, dzieki czemu hasto
jest tatwe do zapamietania. Poza tym jego perswazje wzmacnia tryb rozkazujacy.
Nalezy doda¢, ze elementami umozliwiajagcymi potaczenie obu czesci reklamy sg
niebieskie serce, biata czcionka oraz czasownik , kochac”.

47 B. Kwarciak, op. cit., s. 79.
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Wszystkie wymienione wyzej reklamy nie ztamaly zasad etyki. Zadna nie
wzbudzita skrajnych emocji. Mozna jednak wskaza¢ wiele przyktadéw reklam
spotecznych, ktére zostaty okreslone jako kontrowersyjne, gdyz tamaty ustalone
konwencje. Tego typu przekazy spoteczne cechuje dwuznaczno$¢, rozpoznawal-
no$¢ oraz przekraczanie norm i tabu*,

Dominujgca role odgrywa w nich prowokacja, ktéra jest do$¢ niebezpiecz-
ng metoda przyciggania uwagi. Istotg tej techniki perswazyjnej jest wywotanie
u odbiorcy szoku podczas pierwszego kontaktu. Szok ten powinien wzbudzi¢ za-
interesowanie (odbiorca moze chcie¢ sie dowiedzie¢, dlaczego nadawcy reklamy
wybrali takg, a nie inng forme przekazania tresci). Jednak nie zawsze wywotuje
on u adresatow reklamy spotecznej ciekawo$c. Czesto zdarza sie, ze komuni-
kat zostaje odebrany niezgodnie z intencjag nadawcy albo Ze mimo poprawnej
interpretacji przekaz jest oceniany negatywnie i zostaje odrzucony. Mimo tych
zagrozen twdércy reklam nierzadko decyduja sie na zastosowanie techniki pro-
wokacji, poniewaz tego typu przekazy szybko przyciagaja uwage odbiorcéw, a na
ich temat prowadzone sg dyskusje®.

Reklamg spoteczng, ktéra wzbudzita skrajne emocje i doprowadzita do wielu
dyskusji, jest ogélnopolska kampania zainaugurowana w 2012 roku pod hastem
,Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi”. Nadawca przekazu byta Fundacja
Rak’n’Roll, celem natomiast byto zachecanie odbiorcow, by przekazali 1% podat-
ku na rzecz fundacji, ktorej zadaniem jest wspieranie walki z nowotworami®®. Jak
wida¢, powyzszy komunikat spoteczny porusza powazny temat, natomiast hasto
powagi tej nie podtrzymuje. Stato sie ono gtéwng przyczyna dyskusji, ktorej te-
matem byta nie tylko reklama, ale takze dziatalno$¢ fundacji. Byto to zwigzane
z publicity, jedna z form promocji, ktérej istota jest rozgtos, jaki zyskuje nadawca
przekazu reklamowego. Warto zaznaczy¢, Ze rozgtos ten nie zawsze jest pozy-
tywny®!. W przypadku Fundacji Rak’n’Roll mieliémy do czynienia zaréwno z jego
wymiarem pozytywnym, jak i negatywnym?®2,

*8 A, Murdoch, Kreatywnosé¢ w reklamie, Warszawa 2003, s. 222.

49 K. Janiszewska, . Kall, op. cit., s. 42-43.

50 Dziewczyny zbieraja na cycki, [online] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampa-
nie,2240,dziewczyny_zbieraja_na_cycki [dostep: 4.07.2016].

511, Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 17-18.

52 Potwierdzeniem pozytywnego i negatywnego odbioru reklamy ,Zbieramy na cycki,
nowe fryzury i dragi” moga by¢ przyktadowe komentarze internatéw. Komentarze pozy-
tywne: edie: ,Super podejscie do tematu. Gdyby nie fakt, ze juz przekazatem 1%, przeka-
zalbym tej organizacji natychmiast”; Jacek Bo¢kowski: ,0dwaznie i nietypowo. 3mam za
Was kciuki”. Oba komentarze dostepne w internecie na stronie: http://www.marketing-
-news.pl/message.php?art=33788 [dostep: 4.07.2016]. Komentarze negatywne: Halinka:
»Rak czy mastektomia, choroba w ogdle, to zbyt powazny temat, by konkurowac o Swietny
przekaz... Latwe i fajne dla oséb, ktérych to nie dotyczy i ktore tatwo i szybko to zignoruja.
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Nadawcy reklamy, decydujac sie na hasto ,Zbieramy na cycki, nowe fryzury
i dragi”, zapewne byli §$wiadomi jego kontrowersyjnosci. Zastosowali stownictwo
nacechowane, socjolektalne, naruszajace tabu i méwigce wprost o drazliwym
aspekcie nastepstw choroby. Uzyto stowa ,cycki”, ktére jest nie tylko potoczne,
ale rowniez moze by¢ uznane za obrazliwe. Kolejnym jezykowym elementem ha-
sta jest wyrazenie ,nowe fryzury”, nawigzujace do skutkéw terapii w chorobach
nowotworowych, czyli do konieczno$ci zaktadania peruki. Ostatnim sktadnikiem
hasta jest rzeczownik ,dragi”, w jezyku potocznym oznaczajacy narkotyki.

Zamierzeniem nadawcéw reklamy byto utworzenie zartobliwego hasta, po-
niewaz - jak ttumaczyli - Zycie oséb cierpiacych na nowotwor jest przepetnione
smutkiem®3, Kazde stowo tego hasta ma znaczenie symboliczne: rzeczownik
,Cycki” oznacza zbieranie pieniedzy na rekonstrukcje piersi, ,nowe fryzury” to
peruki, a ,dragi” sg symbolem leczenia.

Mimo ré6znych opinii na temat reklamy ,Zbieramy na cycki, nowe fryzury
i dragi” nalezy zauwazy¢, ze rezygnacja z powaznego tonu przekazu spotecznego
wskazuje na pomystowos$¢ jej nadawcow. Kampania ta wyraznie odrdznia sie od
innych reklam majacych na celu wspieranie §miertelnie chorych oséb, co wptywa
na oryginalno$¢ przekazu.

Nalezy podkresli¢, ze reklama ,Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi” wzbu-
dzita ogromne zainteresowanie. Co wiecej, jej twércom udato sie zebra¢ znaczne
srodki finansowe, a wiec cel przekazu zostat zrealizowany, zapewne w znacznym
stopniu dzieki technice prowokacji.

Podejscie do choréb musi by¢ powazne, by budzi¢ wrazliwo$¢”. Narkomania: ,Akcja szo-
kuje swoja ghupota. Smiaé mi sie chce, bo wyszto, ze one musza by¢ épunkami. Nikt nie
pomoze alkoholikom, a tym bardziej ¢punkom - akcja przyniosta rozgtos, ale na efekty nie
liczcie... wiecej wydali na reklamy, niz zyskali. Jedna wielka bzdurna akcja. Rece opadajg”.
Komentarze negatywne dostepne w internecie na stronie: http://www.wirtualnemedia.
pl/komentarze/kampania-zbieramy-na-cycki-nowe-fryzury-i-dragi-podbija-internet/
page:1 [dostep: 4.07.2016].

53 Wypowiedz jednego z nadawcéw reklamy, potwierdzajaca zartobliwe podejécie do
choréb nowotworowych: ,Przygotowujac kampanie, zdecydowaliSmy sie na przewrotny
komunikat, dzieki czemu udato sie zrealizowac zatozenia fundacji, ktéra w méwieniu
o chorobie nowotworowej przeciwstawia sie standardowej - stereotypowej i smutnej —
komunikacji. Zalezato nam na tym, aby kreacja nie wywotywata czestego przy takich prze-
kazach przygnebienia, ale zarazata pozytywng energia, stanowigcg fundament dziatalno-
$ci Rak’'n’Roll. Méwiac jezykiem nieformalnym i potocznym, skupiliSmy sie w przekazie na
aspektach bardzo waznych z punktu widzenia podopiecznych fundacji” (J. Maciejewski,
creative director Euro RSCG 4D, komentarz dostepny w internecie na stronie: http://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/kampania-zbieramy-na-cycki-nowe-fryzury-i-dragi-
podbija-internet [dostep: 10.02.2016]).
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Ryc. 5. Plakaty reklamy , Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi

Zrédto: Dziewczyny zbieraja na cycki, [online] http://www.kampaniespoleczne.pl/
kampanie,2240,dziewczyny_zbieraja_na_cycki [dostep: 04.07.2016].

Whioski

Powotujac sie na strone internetowg kampaniespoleczne.pl®*, mozna zauwazy¢,
ze kazdego roku pojawia sie wiele nowych reklam spotecznych. Wedtug staty-
styk administratoréw przywotanej witryny od 1997 roku®® w Polsce utworzono
1179 przekazow poruszajacych rézne problemy spoteczne. W latach 2012-2016
zainaugurowano 477 reklam spotecznych, od stycznia do grudnia 2015 roku do
odbiorcow skierowano 94 nowe komunikaty spoteczne, a od stycznia do konca
czerwca 2016 roku utworzono 37 kolejnych reklam®®. Przekazy przyjmuja po-
sta¢ plakatu, billboardu, ulotki, filmu reklamowego, komunikatu radiowego itd.
i sa rozpowszechniane za posrednictwem réznych mediéw. Przywotane dane
liczbowe pokazuja, ze niemal w kazdym miesigcu tworzone sg nowe reklamy
spoteczne, co utrudnia odbiorcom zapoznanie sie ze wszystkimi skierowanymi

5% Strona internetowa kampaniespoleczne.pl rejestruje wszystkie reklamy spoteczne
inaugurowane zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie.

55 Administratorzy strony internetowej kampaniespoleczne.pl prowadz zapis reklam
spotecznych, ktdre zostaty zainaugurowane od 1997 roku. Brak jakichkolwiek informacji
o liczbie przekazow spotecznych, ktére pojawiaty sie wczesniej.

56 Dane liczbowe zostaty opracowane na podstawie informacji zawartych na stronie
internetowej kampaniespoleczne.pl [dostep: 4.07.2016].
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do nich komunikatami. Sprawia to, Ze nadawcy reklam spotecznych, podobnie
jak twoércy reklam komercyjnych, musza stosowac rézne techniki perswazyjne,
by przyciagnaé¢ uwage odbiorcéw. Opierajac sie na przeprowadzonej w artyku-
le analizie wybranych reklam spotecznych, mozna stwierdzié, ze przywotane
techniki, takie jak: sugestywno$¢, budowanie wspolnoty $wiata i jezyka, teaser,
prowokacja, aluzje literackie, symbol itd., s3 podstawowymi Srodkami zwieksza-
jacymi szanse na realizacje celu reklamy spotecznej. Nalezy jednak podkreslic,
ze s3 to tylko niektére $rodki perswazyjne stosowane przez tworcéw przekazow
spotecznych. Uwaga ta moze by¢ zachetg do rozwijania tematu i analizy innych
technik perswazyjnych stosowanych przez nadawcow.

PERSUASION IN SOCIAL ADVERTISEMENTS

ABSTRACT
This article describes the persuasion of social advertisements. Due to the fact that
the slogan performs a large role in the perception of social advertisements, the analysis
was limited to the language of slogans in selected examples of campaigns. The main

objective of this article is to show that the persuasion and linguistic originality are
the basic element of social advertisements.

KEYWORDS

social advertisement, persuasion, language of advertisement, recipient

BIBLIOGRAFIA

1. Albin K., Reklama: przekaz, odbidr, interpretacja, Warszawa-Wroctaw 2000.

2. Benedikt A., Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2005.

3. Bogunia-Borowska M., Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakéw 2004.
4. Bralczyk]., Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004.

5. Caples]. Hahn E E., Skuteczna reklama, ttum. H. Pers, Warszawa 2000.

6. Falkowski A., Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdansk 2002.
7. Filipiak M., Homo communicans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowania,

Lublin 2003.

8. Gwozda M., Reklama spoteczna jako narzedzie marketingu spotecznego, [w:] Reklama
w spoteczenistwie informacyjnym: konteksty spoteczno-edukacyjne, red. E. Kowalska,
M. Kowalski, Tychy 2010.

9. Heath R, Uwiesé podswiadomos¢. Psychologia reklamy, ttum. J. Trojnar, Sopot 2004.

10. Inny stownik jezyka polskiego, t. 2, red. M. Banko, Warszawa 2000.

11. Jachnis A, Terelak ]. E, Psychologia konsumenta reklamy, Bydgoszcz 1998.

12. Janiszewska K., Kall ], Strategia reklamowa, Warszawa 2012.

13. Kall J., Reklama, Warszawa 1994.

14. Kwarciak B., Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1997.

15. Lewinski P. H., Retoryka reklamy, Wroctaw 1999.



PERSWAZJA W REKLAMACH SPOEECZNYCH 125

16.

17.
18.
19.
20.

21.
22.
23.

Maison D., Maliszewski N., Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc,
czyli rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison i P. Wasilewski, Krakéw 2002.
Murdoch A., Kreatywnos¢ w reklamie, Warszawa 2003.

Nowacki R., Reklama: podrecznik, Warszawa 2005.

Sargeant A., Marketing w organizacjach non profit, ttum. W. Kisiel, Krakéw 2004.
Stafiej-Bartosik A., Maison D., Reklama spoteczna - czym jest i jak sie zmienia, [w:] Szla-
chetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, oprac. i red. P. Wasi-
lewski, wspétprac. D. Maison i A. Stafiej-Bartosik, Krakow 2007.

Struzycki M., T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspétczesnym rynku, Warszawa 2007.
Smid W,, Reklama. Teoria projektu, Krakéw 2011.

Wielki stownik jezyka polskiego, red. P. Zmigrodzki, Krakéw 2007, [online] http://www.
wsjp.pl/index.php?id_hasla=37164&ind=0&w_szukaj=perswazja [dostep: 4.07.2016].






