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Artykul dotyczy wykorzystania tekstow reklamowych na lekcji jpjo. Reklamy stanowia ciekawy
material dydaktyczny ze wzgledu na wielo$¢ tematyczna, bogactwo srodkéw gramatyczno-leksy-
kalnych oraz dostarczanie wiedzy spolecznej 1 kulturowej o Polsce.

Reklama stala si¢ zjawiskiem powszechnym, waznym skladnikiem zycia co-
dziennego. Mimo ze wielu ludzi probuje uciec przed reklama, neguje $wiadome
w nigj uczestnictwo, zarzuca reklamie klamstwo, ukazywanie wyidealizowanego,
nierealnego $wiata, wywolywanie irytacji 1 zoboj¢tnienia wsrod odbiorcow (por.
Kochan 2002: 225), nikt nie zaprzeczy, ze w obecnym $wiecie nie ma ucieczki
przed reklama. Jest ona bowiem wszechobecna i1 odgrywa wazng rolg spoleczna.
Istnigje tez duza grupa oséb, ktore szukaja kontaktu z reklama, w wielu krajach
organizowane sa tzw. ,noce reklamozercow”, cieszace si¢ duza populamoscia’'.
Reklama stanowi jeden z wiclu elementéw komunikacji migdzyludzkiej. W zwiaz-
ku z tym nauka o niej ma charakter interdyscyplinarny, znajduje si¢ w centrum
zainteresowania m.in. psychologow, socjologow, kulturoznawcow, jgzykoznaw-
cow, a takze dydaktykow. Niektore reklamy sg bliskie sztuce.

Reklama to wiclowymiarowe zjawisko. Na ten temat powstalo duzo opra-
cowan naukowych z réznych dziedzin. Ja wybieram tylko te elementy, ktore
mozna uzy¢ na lekcji jpjo. Uwazam bowiem, ze reklamy da si¢ wykorzysta¢ na
lektoracie w wieloraki sposéb ze wzgledu na bogactwo $rodkdéw jezykowych,
charakterystycznych dla tego gatunku. Drugim czynnikiem jest aspekt kulturowy
reklam.

L'W Warszawie w kwietniu 2010 r. odbyt si¢ Polski Festiwal Reklamy w zwiazku z dwudzie-
stoleciem reklamy w Polsce.
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Jerzy Bralczyk pisze, ze ,reklama tworzy universum medialne — i univer-
sum kulturowe” (Bralczyk 2004: 135), co nalezaloby rozumie¢ w ten sposob, ze
opanowala ona media i1 prezentuje jakas wizje rzeczywistosci, przekazuje jakas
wiedze o swiecie, uczy pewnych zachowan. Podkresla, ze, z jednej strony, cha-
rakterystyczne jest tu przenikanie migdzykulturowe, z drugiej strony za$ reklama
,czerpie wiele inspiracji z odwolan do kulturowej swoistosci [...]. Przy calej
curopejskosci 1 amerykanskosci, narodowe odwolania sa czgsto uznawane za
chwytliwe™ (Bralczyk 2004: 135). W pracy z obcokrajowcami mozna wykorzy-
stac¢ interkulturowos¢ reklamy, a przy okazji zwroci¢ uwage na elementy typowo
polskie.

Malgorzata Bogunia-Borowska nazywa przekazy reklamowe (ma tu na my-
sli przede wszystkim reklamy telewizyjne) medialng encyklopedia wiedzy ogol-
nospolecznej (por. Bogunia-Borowska 2004: 47). Wedlug niej, reklama jest
skarbnica wiedzy potocznej 1 kontekstow kulturowych. Autorka uzywa zamien-
nie terminow: wiedza ogolnospoleczna/potoczna/podstawowa, ktore sa w jej
ksiazce pt. Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolfecznej pojgciami zblizo-
nymi do kompetencji kulturowej 1 cywilizacyjne;j:

To zbiér informacji niezbednych do funkcjonowania w danej rzeczywistosci spoteczno-
kulturowej. Te informacje dotycza wiedzy ogolnej na temat zachowan spotecznych zwiazanych z
rolami spotecznymi, kodéw kulturowych i konsumpcyjnych, charakterystycznych dla réznych
grup spolecznych, stylow zycia, obiegowych prawd dotyczacych danej rzeczywistosci [...] To dla
cztowieka rodzaj bezpiecznego ukladu odniesienia, znajomej perspektywy, ktora umozliwia inter-
pretacje gestow, zachowan czy tez zdarzen (Bogunia-Borowska 2004: 43).

Autorka pisze tez o sytuacji cudzoziemca, ktory poszukuje wiedzy na temat
kraju, do ktorego przybyl. Uwaza, ze reklama jest ,najprostszym sposobem na
zdobycie podstawowe] wiedzy o danym porzadku spolecznym [...]. [Poza tym]
doswiadczenie wiedzy reklamowej obeych krajow dostarcza przyjemnosci kom-
paratystyki znanych znaczen oraz tworzenie innych” (Bogunia-Borowska 2004:
48). Badaczka niewatpliwie przecenia rol¢ reklam, dostrzegajac glownie pozy-
tywne funkcje spoteczne 1 aspekt pedagogiczny. Malo miejsca poswigca faktowi,
ze reklama znicksztalca rzeczywistos$¢, zwodzi 1 prowokuje odbiorce, przetamu-
je stereotypy. Niemiej jednak prawda jest, ze reklama daje pewna wiedzg o rytu-
alach, ceremoniach i stylach zycia. Poza tym na podstawie przekazéw reklamo-
wych mozna $ledzi¢ przemiany spoleczne 1 kulturowe.

Cudzoziemcy znaja $wiat reklamy. Nawet jesli nie ogladaja telewizji, styka-
ja si¢ z nimi w kinie albo na ulicy w postaci billboardow. Czesto zadaja nauczy-
ciclowi pytanie, co znacza teksty reklam, np.: Wysoka jakos¢ za tak mato kapu-
sty albo Wysoka jakos¢ do schrupania, niska cena do przetknigcia. Niektorzy
Polacy maja trudnosci w dociekaniu, czego dotyczy ta czy inna reklama. Nie
nalezy dziwi¢ si¢ wiec pytaniom obcokrajowcow, ktorzy czuja si¢ zdezoriento-
wani 1 kieruja pytania do lektora. Najbardziej charakterystyczna jest reklama
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telewizyjna, ktéra operuje nie tylko slowem, ale tez obrazem i1 dzwigkiem. W
sposob bardzo pozyteczny mozna ja wykorzysta¢ na lekcji jpjo. Warto tu takze
doda¢, ze obcokrajowcey chetnie ogladaja reklamy na lektoracie, nawet jesli nie
interesuja si¢ tym gatunkiem w swoim kraju.

Ze wzglgdu na bogactwo srodkow jezykowych obecnych w przekazach re-
klamowych mozna potraktowa¢ je jako materiat jgzykowy 1 zwroci¢ uwage na
wybrane formy gramatyczno-leksykalne. Reklamy pomagaja rozpoznaé i przy-
swoi¢ pewne zjawiska jezykowe. Za przyklad moze postuzy¢ czgsto stosowany
w reklamie tryb rozkazujacy. Z nagromadzeniem tych form mamy do czynienia
np. w reklamie Ery.

— Szukaj w ludziach dobra!

— Znajdz w sobie wielki cel!

— Uwierz w mitos¢ od pierwszego wejrzenia!

— Nigdy nie $ miej sie z cudzych marzen!

— Zrob sobie fajnq fryzure!

— Nie daj sie zwies¢ pozorom!

— Miej zasady!

— tam zasady!

— Nie traktuj sie zbyt serio!

— Nigdy nie zrywaj konktaktu ze swoimi dzie¢ mi!
- Oglqdaj mniej reklam!

— Nie obwiniaj sie, jesli jeszcze nie wiesz, co zrobi¢ ze swoim zyciem!
— Oceniaj ludzi wedhig ich serca a nie portfela!
— Zadzwon do mamy!

Tg reklamg mozna wykorzysta¢ w réznoraki sposdb — jako dobre ¢wiczenie
rozumienia ze stuchu, jako tekst, z ktorego mozna wydoby¢ i zanalizowaé licz-
nie nagromadzone formy trybu rozkazujacego. Warto tez zwroci¢c uwagg na
uzycie w przekazie reklamowym rozkaznikow. Bralczyk pisze, ze tryb rozkazu-
jacy to najbardziej naturalna forma wplywania na odbiorcg:

Natura naklaniania wyraza si¢ w imperatywie [...] [Jest to jednak] nazwa mylaca, bo przeciez
rozkaznik wyraza rozkazy raczej rzadko, a obstuguje takze inne typy aktoéw mowy, takie jak rada,
przyzwolenie, propozycja, prosba, polecenie, blaganie, zacheta i wiele jeszcze innych (Bralezyk
2004: 108-109).

Rozkazniki w reklamie maja wiele szczegolnych, nacechowanych uzy¢.
W prezentowanym powyzej przykladzie Erynie mamy do czynienia ani z rozka-
zami, ani z poleceniami. Komunikat reklamowy przypomina rade, zach¢te, pro-
pozycj¢ (np. Zadzwon do mamy, Zrob sobie fajnq fryzure), wyraza zyczenie (np.
Szukaj w ludziach dobra, Znajdz w sobie wielki cel), a nawet pocieszenie (np.
Nie obwiniaj sie, jesli jeszcze nie wiesz, co zrobi¢ ze swoim zyciem).
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Ta reklama odwoluje si¢ tez do odwiecznych i stalych ludzkich tesknot (za-
bieg czgsty w przekazie reklamowym) 1 zachgca do ich realizacji, przy czym nie
sa to marzenia typu: pickne wlosy, biale zeby lub czyste pranie. Nadawca odwo-
luje sie do ludzkich wartosci i1 pragnien, drzemiacych gleboko w duszy kazdego
czlowicka. Ten mechanizm manipulacyjny moze by¢ przedmiotem dyskusji na
lekeji z grupa $rednio zaawansowang 1 zaawansowana. Reklamg t¢ mozna od-
tworzy¢ parokrotnie w celu odezytania kolejnych chwytéow reklamowych. Stu-
denci, ktorzy zsynchronizuja komunikat z obrazem, zauwaza, ze mamy tu do
czynienia z przelamaniem pewnej konwencji — obraz starca pojawia si¢ wraz
z zach¢ta do wiary w milo$¢ od pierwszego wejrzenia, osoba wygladajaca na
bezrobotnego lekkoducha méwi o znalezieniu wielkiego celu, biznesmen jeszcze
nie wie, co zrobi¢ ze swoim zyciem, modelka przegladajaca si¢ w lustrze radzi
nie traktowac si¢ zbyt serio, mlody czlowiek mdwi o posiadaniu zasad, a na-
ukowiec — o ich tamaniu. Najbardziej zdumiewa autoironiczny komunikat tele-
wizyjny — Oglqdaj mniej reklam!

Nagromadzenie form deminutywnych wystgpuje w spocie reklamowym sie-
ci telefonow komorkowych Heyah (slogan: Zdrabniamy jak nikt. 68 grosikow
poza sieciunig). Bohaterami sg tutaj kryminalisci (prawdopodobnie czlonkowie
mafii), ktorzy prowadza dialog, naduzywajac zdrobnien. Deminutywa sa czgsto
oznaka przychylnego nastawienia do rozmowcey, forma wyrazania pozytywnych
emocji lub spoufalania sig. W tym przypadku mamy sytuacj¢ szantazu, grozby,
nastapilo tu wigc zlamanie pewnej konwencji jezykowej, co przykuwa uwage
odbiorcy 1 smieszy (glownie neologizm palantunio).

- Gdzie resztunia?

— Klopociki byly.

— Klopociki to dopiero bedq, jak do jutra ta walizeczka nie be dzie pefniusia.
Jasniutkie?

— Jak stoneczko.

— Jutro punkcik szosta pod mosteczkiem.

— Palantunio.

Producenci tej reklamy zastosowali tu gre slow (to jest nieczytelne dla cu-
dzoziemcow): zdrabnia¢ — uzywac zdrobnien; drobne pieniadze — rozmowy w
Heyah kosztuja tylko 68 groszy.

Poza tym teksty reklamy sa bogatym materialem leksykalnym, szczegolnie
jeshi chodzi o frazeologi¢. Tworcy reklam stosuja gry jezykowe, wymyslajg me-
tafory, wykorzystuja wicloznaczno$¢ oraz podwdjny sens przekazu, cytuja
1 parafrazujg znane teksty porzekadel, przyslow, piosenck, odwoluja si¢ do lite-
ratury albo czerpia z jgzyka potocznego. Wlasciwe odczytanie nicktorych re-
klam wymaga wysokiej kompetencji jezykowej 1 kulturowej cudzoziemcow.
Warto wige wspoélnie odszyfrowywaé ukryte w reklamach znaczenia. Cickawym
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1 zabawnym przykladem wykorzystania bogactwa leksykalnego w jgzyku jest
seria krétkich spotow reklamowych sieci sklepdéw , Biedronka”, ktérych tran-
skrypcj¢ zamieszczam ponizej:
1. Golabki [dialog pomidorow dotyczacy potrawy skladajacej si¢ z migsa
1 kapusty — golabkéw]
— Ty, a jeszcze wezoraj mowila, ze jej migso nie interesuje, ze jest, tym,
wegelariankq.
— A ja slyszalem, jak nazwala go pulpetem.
— A on _jg nazwal pustq giowq, nooo. A dzisiaj — popatrz! Gruchajq sobie
Jjak dwa golybki.

2. Jaja [rozmowa jajek gotujacych si¢ w jednym garnku]
— Ale jaja!
— No to jednak w ukropie!
— A my panowie — pelen relaks.
— Takie $wieta to ja lubig !
— A jak nas zagoniq do roboty?
— Akurat ... Bedziemy twarde.

3. Kiszka [dialog kielbasy z kaszanka]
— A gdzie jest musztarda? Widzi pan?!? Znowu sie spoznia. Pewnie jak
zwykle be dzie po obiedzie.
- No to kiszka.

4. Koreczki [rozmowa cytryny z serem — skladnikiem przekaski — ko-
reczkow]|
— No co masz takq kwasng mine ?
— Ty to masz zycie! Bankiety, imprezy, zabawa, fun.
— Nie ma to jak sobie w korku postac.
- Wiasnie.

5. Lody [dialog dwoch poldéwek pomaranczy]|
— Ach! To nie jest takie proste znalez¢ swojq drugg polowke, takaq, co cie
Swietnie rozumie.
- Swietnie cie rozumie...
— Jak sie_juz znajdzie, to najtrudniej przetamac pierwsze lody.
— Wiasnie lody ...

6. Kluchy [ser wyglaszajacy komunikat do pierogdw leniwych]
— Pierogi! Do garnka naprzod marsz!
— (ziewanie)
— Pierogi!!! Czy pierogi mnie styszq ?!? Ruchy kluchy! ... leniwe!
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Autorzy powyzszych tekstow reklamowych $wiadomie wykorzystali moz-
liwosci tkwiace w jezyku. Mamy tu do czynienia z wieloznacznos$cia, z grami
Jjezykowymi, z zastosowaniem frazeologizméw. Reklamy te moga wigc stano-
wi¢ material do nauczania frazeologii, na lekcji mozna odczytywac doslowne
1 przede wszystkim przenosne znaczenia ukryte w tekstach reklamy: gruchac
sobie jak dwa gofqbki (o partnerach, ktorzy sa dla siebie mili 1 czuli), musztarda
po obiedzie (jest juz za pozno), mie¢ kwasnq ming (by¢ niezadowolonym), zna-
lez¢ drugg polowke (znalez¢ idealnego partnera), przetamac pierwsze lody (po-
kona¢ pierwsze trudnosci), postac sobie w korku (czeka¢ w czasie podrozy).
W tekstach tych obok wieloznacznosci zostaly tez nagromadzone kolokwializmy
1 przezwiska: pulpet (negatywne okreslenie grubszej osoby), kapusta — glowa
pusta (osoba nicinteligentna), Ale jaja! (co$ jest Smieszne, dziwne), pefen relaks
(sytuacja odpre¢zenia), zagonic¢ kogos do roboty (zmusi¢ kogos do pracy, pomo-
cy), by¢ twardym (by¢ silnym, upartym), no to kiszka (nic z tego!), kluchy (oso-
by leniwe, powolne), ruchy! (ruszaé sig, spieszy¢ sie).

W tych tekstach twoércy $wiadomie wykorzystali humor jezykowy. Rekla-
my, ktore bawia, ,tworza sprzyjajacy perswazji nastrdj” (Bralczyk 2004: 82).
Obcokrajowcy dostrzega tu dowcip dopiero po analizie jgzykowej tych komuni-
katow.

Reklamy nie tylko czerpia z istniejacej frazeologii, lecz takze tworza wlasne
zwyczaje frazeologiczne. Przekazy reklamowe poprzez czgste powtarzanie przeni-
kaja do jezyka ogolnego, staja si¢ czyms w rodzaju skrzydlatych slow. Szczegodlnie
latwe do zapamigtania i stosowania sa teksty zabawne, oryginalne lub zaskakujace
(por. Bralczyk 2004: 81). Taki tez jest zamyst tworcow reklam — ulozy¢ slogan
w ksztalt porgcznej frazy, wypowiedzi, ktory zostalby zaakceptowany przez odbior-
cOw 1 uzywany na co dzien (por. Kochan 2002: 145). Marck Kochan przywoluje
przyklady tekstow reklamy, ktore trafily do jezyka potocznego:

Z impetem w glghb (reklama OMO, wypowiedZ uzywana m.in. w kontek-
stach seksualnych), Z sily wodospadu (Corega Tabs, uzywane jako eufenizm
sztucznej szczeki), Dziekujemy ci SC Johnson (uzywane m.in. przez dzieci jako
dowcipne podzigkowanie) (por. Kochan 2002: 145-146). Z nowszych reklam do
Jjezvka potocznego przenikngly nastgpujace cytaty: A Swistak siedzi i zawija je w
te sreberka (z reklamy Milki uzywane w sytuacjach, gdy ktos zmysla, opowiada
malo prawdopodobne historie) (por. www.miejski.pl), Red bull doda ci skrzydet
(cos ci¢c wzmocni, sprawi, ze poczujesz si¢ lepiej), Odlot na max (cos$ jest dziw-
ne, ekscytujace, nicsamowite).

Cytaty te wnikaja do jezyka potocznego, jakis czas w nim funkcjonuja, ale
po pewnym czasie wychodza z uzycia. Tak bylo np. z jednym z najpopularnie;j-
szych hasel reklamowych — Ociec pra¢®. W pracy z obcokrajowcami wazniejsze
jest skoncentrowanie si¢ na najnowszych tekstach niz pokazywanie starszych

2 Cytat literacki z dziela Sienkiewicza; slogan ten na Festiwalu Reklamy Crackfilm zostal
uznany za slogan dziesigciolecia (por. Kochan 2002: 139).
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slogandéw. Nikt nic wymaga od cudzoziemcow uzywania tych tekstow, ale stu-
denci na zaawansowanym poziomie powinni rozumie¢ tego typu komunikaty.

Na lekeji bardzo wazne jest tez omdwienie sloganow zawierajacych bledy
jezykowe. W reklamie odstepstwa od norm jezykowych sg zjawiskiem pozada-
nym, majg charakter intencjonalny: , Nadaje to reklamie niepowtarzalny charak-
ter, przyczynia si¢ do jej uatrakcyjnienia, pomaga jej wyroznic si¢ na tle innych
tekstow oraz przyciaga i irytuje odbiorcow™ (Wojtaszek 2008: 274). Modyfikacji
dokonano np. w krotkim rymowanym sloganie Metoda na gfoda (gramatycznie
poprawna forma biernika ‘glod’ zostala zastapiona przez forme charakterystycz-
ng dla rzeczownikow deklinacji megskiej odnoszacych si¢ do ludzi). Innej mody-
fikacji dokonano w sloganie Chevroleta Captiva: Pozwol sig uwiez¢ (uwodzi¢ —
wozi¢, cho¢ w tym przypadku pod wzgledem wymowy nic si¢ nie zmienia).
Z podobnym chwytem reklamowym mamy do czynienia w reklamie firmy Ori-
flame, gdzie tusz do powick jest reklamowany za pomoca sloganu — Twdj sukces
Jjest tusz, tusz. Wigkszos¢ Polakéw rozumie, na czym polegaja tego typu gry
stow, ale cudzoziemcy czgsto nie potrafia rozszyfrowaé wlasciwych znaczen;
bez pomocy nauczyciela moga uzna¢ powyzsze formy za poprawne 1 zaczac je
stosowac.

Reklamy moga by¢ takze punktem wyjscia do dyskusji, np. na temat stereo-
typow 1 przelamywania ich. Ciekawym przykladem jest polska reklama spolecz-
na nawolujaca do dbania o srodowisko naturalne, postugujaca si¢ sloganem Nie
zasmiecaj swojego sumienia (znow gra jezvkowa). Bohaterem serii reklam jest
ksiadz (a wigc osoba majaca w Polsce duzy autorytet), ktory mowi w jednej z
reklam, ze $mieci majq swoje Zycie po zyciu, a marnowanie $mieci (o grzech
ekologiczny. Nastapilo wiec tu przelamanie stereotypu — ksiadz nazywa grze-
chem zasmiecanie srodowiska.

Podsumowujac, cheialabym jeszcze raz powtdrzy¢, ze reklamy dostarczaja
lektorowi bogatego materialu na lekcje jpjo. Ten material nalezy stale aktuali-
zowaé, bo weiaz powstaja nowe reklamy, a stare odchodza w niepamigé. Zdaje
sobie sprawg, ze nie wyczerpalam tematu. Jest wiele innych mozliwosei wyko-
rzystania reklamy na lektoracie jezyka polskiego. Ja wymienilam tylko nielicz-
ne. Reklama to gatunek wykorzystujacy do celow perswazyjnych inne gatunki
mowy: artystyczne, urzgdowe, potoczne. Laczy na zasadzie kolazu list, bajke,
wywiad, raport naukowy, zyczenia, ankiete, zaproszenie, wyjasnienie, definicje,
opis, rozmowg potoczna, opowiadanie (zob. Wyrwas 2003: 296). Nie bez zna-
czenia jest tez wielo$¢ tematyczna reklam, formy gramatyczne 1 bogactwo lek-
sykalne. W pracy z obcokrajowcami warto tez zwrdci¢ uwage na aspekt spo-
leczny 1 kulturowy reklamy. W wielu krajach rozwijalta si¢ ona w sposéb powol-
ny 1 naturalny, do Polski natomiast przyszla nicoczekiwanie, w $lad za zmianami
polityczno-spoleczno-ckonomicznymi. Badajac dwudziestoletnig histori¢ pol-
skiej reklamy, mozna dostrzec te przemiany, co swiadczy o tym, ze reklama
odzwierciedla zachowania spoleczne 1 kulturowe oraz dostarcza pewnej wiedzy
o Polsce.
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Summary

The paper discusses the use of advertising texts in Polish language classes for foreigners.
These kinds of advertisements constitute an interesting pedagogical tool because they contain
a multitude of themes, and serve as a rich grammatical-lexical vehicle providing social and cultural
knowledge about Poland.
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