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Olsztyn

Ogloszenie czy reklama?
Problem definiowania poje¢cia ‘ogloszenie’

An announcement or an advertisement?
The problem of defining the notion of ’announcement*

In the article, various definitions of the terms: ’announcement* and ’advertisement*
are presented. Terminological diversity results in frequent identification of these two
terms; yet, they differ with respect to both form and goal.

Pojgcie ’ogloszenie’ bywa réznie definiowane. Podstawowym problemem
Jest utozsamianie znaczenia tego stowa z terminem reklama. Spotyka sie okre-
Slenia ogloszenie reklamowe, reklama informacyjna, natomiast wyrazen oglosze-
nie, reklama czgsto uzywa sig synonimicznie.

Semantyczne rozgraniczenie tych dwoch terminéw przysparza trudnosci nie
tylko przecigtnemu uzytkownikowi jezyka. Nie jest to latwe rowniez dla tych,
ktérzy ogloszenie uczynili przedmiotem badan jgzykoznawczych. W takiej sytu-
acji decydujacy glos powinni mie¢ leksykografowie. Jednak zaproponowane
przez nich definicje zdaja sig bardziej rzecz komplikowaé, anizeli wyjasniaé.

Wydaje sig, ze problem tkwi nie tyle w niemoznos$ci precyzyjnego wyjasnie-
nia znaczenia tych pojgé, co w braku §wiadomosci istnienia réznicy semantycz-
nej pomigdzy wyrazami ogloszenie i reklama. Stad propozycja rozstrzygnigcia
kwestii eksplikacji terminu ogloszenie.

Celem niniejszych rozwazan bgdzie proba odpowiedzi na nastepujace py-
tania:

1. Co rdzni ogloszenie od reklamy?

2. Jaka definicjg uznac za najtrafniejsza?

3. Jak nazywac¢ ogloszenia drobne? Czy — zwazywszy na duzy zamet termi-
nologiczny oraz na oczywiste podobienstwo znaczeniowe tych dwoch, tak czgsto
stosowanych wymiennie, termindw — mozna zdaé si¢ na intuicj¢ jgzykowa re-
dakcji i przyjaé proponowane przez nig okre$lenie ogloszenie?

Problem rozbieznosci w definiowaniu pojgé rozwaze poprzez analizg ich
stownikowych definicji oraz funkcjonowania tych okreslen w literaturze
przedmiotu. W czgsci analitycznej zbadam teksty z rubryki ,,.Dam pracg” —
jednej z wielu kolumn dzialu ,,Ogloszenia drobne” w ,,Gazecie Olsztynskiej”.
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Zgromadzony material badawczy obejmuje 418 anonséw, ktore ukazaly sig
w trzynastu pazdziernikowych numerach gazety. Teksty o takiej samej tresci
zostaty wyeliminowane (bez wzglgdu na to, czy nadawca byt ta sama, czy inng
osoba). Wybér pazdziernika byt przypadkowy, natomiast pomyst zbadania oglo-
szen opublikowanych w jednym miesiacu ma racjonalne uzasadnienie. Chodzito
o przeprowadzenie analizy wszystkich tekstow, zamieszczanych systematycznie
co kilka dni w ciagu jakiego$ zamknigtego odcinka czasu. To daje szansg na
ustalenie pewnych regularnosci 1 uzyskanie najbardziej obiektywnego obrazu
problemu!,

1. Termin ogloszenie w literaturze przedmiotu

Istnieje duze zroznicowanie w definiowaniu terminu ogloszenie przez bada-
czy zagadnienia. Funkcjonowanie tego pojgcia w literaturze przedmiotu mozna
scharakteryzowac poprzez wskazanie czterech postaw.

Pierwsze stanowisko sprowadza si¢ do utoZsamiania wyrazen ogloszenie
i reklama. Konsekwencja podkreslenia handlowo-propagandowej funkcji oglo-
szen jest uznanic okreslenia reklama za synonim ogloszenia. Maria Schabow-
ska (1990: 5) w swojej pracy zamieszcza nastgpujaca definicj¢: ,,Reklama —
ogloszenie (anons), informacja o charakterze propagandowo-handlowym za-
moéwiona odptatnie w prasie”. Obecno$¢ funkcji impresywnej w ogloszeniach
autorka nazywa ,,nieprawda umowna” lub ,;subtelnym oszustwem” (Schabow-
ska 1990: 119). Stanistaw Zenon Zakrzewski (1936) analizuje ekonomiczny
i techniczny aspekt ogloszenia oraz kwestie finansowe (cennik, taryfa oglosze-
niowa, doplaty, rabaty itp.). Ogloszenie funkcjonuje w tej publikacji jako ter-
min specjalistyczny?.

Autorzy przyjmujacy druga postawg, chociaz uwypuklaja funkcje perswa-
zyjna znamienng dla reklamy, konsekwentnie postuguja si¢ okresleniem ogfo-
szenie. Katarzyna Sobstyl (1997, 1998) funkcjonalnie zrownuje ogloszenie
z reklamg. Zalicza je wraz z ,,reklamami, tekstami informacyjnymi czy rézne-
go typu ofertami” (Sobstyl 1998 : 19) do kategorii tekstow uzytkowych za-
mieszczanych w prasie. Piotr Zbrog (1999: 51) za gtéwny cel ogloszeniodaw-
cy uznaje przekazanie okreslonego komunikatu i zachgcenie odbiorcy do
odpowiedniego zareagowania na ofert¢.

! Jego znieksztalcenia najcze$ciej spowodowane sa roznego rodzaju promocjami, ktére nie-
raz umozliwiaja nawet bezplatne opublikowanie ogloszenia. Efekt jest zawsze taki sam — ogromny
wazrost liczebnosci tekstow, wsrdd ktorych roi sig od reklam. Za reklamg trzeba ptacié, nic wige
dziwnego, Ze ogloszeniodawcy korzystaja z okazji do bezplatnego powiadomienia o swoich ustu-
gach rzesz czytelnikow. Jednak analiza takich anonséw pod katem ich trafnego zdefiniowania nie
databy prawdziwego obrazu zagadnienia.

2 Problem funkcjonowania wyrazen jako termindw specjalistycznych zostanie blizej omo-
wiony w punkcie 2.



Ogtoszenia czy reklama...

151

Zwolennicy trzeciej postawy powotuja sig na definicj¢ ze SJPSzym. Konse-
kwentnie uzywaja terminu ogloszenie oraz wprowadzaja podziat na teksty infor-
macyjne i reklamowe. Krystyna Wojtczuk (1996: 31) zaznacza, iz najczeiciej
spotyka sig ,,mieszany typ ogloszenia”, w ktérym obecny jest mniej lub bardziej
rozbudowany element reklamy. Maria Borejszo, Halina Zgotkowa (1982: 55)
powotuja si¢ na definicj¢ ze SJPDor., z ktorej wyprowadzaja podziat tekstow na
czysto informacyjne i informacyjno-pozyskujace.

Czwarte stanowisko charakteryzuje podkreslenie dominowania funkcji
informacyjnej i stosowanie okreslenia ogfoszenie. Agnieszka Wisniewska
(1998: 79) za zasadniczy cel ogloszeniodawcy uznaje ,,poinformowanie od-
biorcow o swych zamierzeniach”. Podkresla rowniez, ze tre§¢ anonséw bywa
uproszczona do kilku stow, poniewaz jest ona dla nadawcy wazniejsza od
formy (por. Wisniewska 1998: 75). Jadwiga Rojewska (1966: 125) przypisu-
je ogloszeniom funkcj¢ komunikatywna: ,,drobne ogloszenia przede wszyst-
kim informuja”. Lucyna Zienkiewicz-Kurek (1996: 9) charakteryzuje oglo-
szenia w nastgpujacy sposob: ,dla ogloszeniodawcy sa przystepnym
srodkiem komunikowania si¢ z wielka liczba ludzi, o ktoérych mu chodzi; dla
czytelnika — mozliwoscia latwego odnalezienia informacji; dla gazet — zr6-
dtem zysku™.

Trzeba zaznaczyc, ze nie wszyscy badacze wyjasniaja znaczenie pojgcia,
ktére uczynili przedmiotem swoich badan. W przypadku braku definicji o rozu-
mieniu terminu ogloszenie wnioskowatam z toku ich wywodu.

2. Zestawienie stownikowych definicji terminéw ogloszenie i reklama

(s%;;)v?llia;() Ogloszenie Reklama
1 2 3
SIPDor. |zawiadomienie? o czym lub reklama | rozpowszechnianie informacji
czego w postaci tekstu zamieszczonego | o ustugach, towarach, miejscach
w prasie, plakaty, kartki z napisem itp.; }1 mozliwo$ciach nabycia towarow,
anons, afisz (t. S, s. 863) o uzdrowiskach wycieczkach itp.,
zwykle za pomoca plakatow, ogloszen
w prasie, radio, telewizji; plakaty,
ogloszenia w prasie, radio, telewizji
itp., napisy stuzace temu celowi
(t. 7, 5. 901)

SJIPSzym. |wiadomo$¢ o czyms (np. o sprzedazy | rozpowszechnianie informacji
czegos, wolnej posadzie) lub reklama | o danym towarze w celu zwrdcenia na
czego$ wydrukowana w prasie, niego uwagi i zachecenia do zakupu;
przekazana przez radio, umieszczona takze $rodki shuzace do tego celu
w miejscu publicznym (t. 2, s. 491) (np. plakaty, ogloszenia w prasie, radiu

i telewizji) (t. 3, s. 39)
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1 2 3
SWIP przekazywana publicznic informacja napis, rysunek, plakat, audycja radiowa,
o czyms$ (s. 673) telewizyjna itp. shuzace
zacheceniu klienta do kupna towary,
korzystania z uslugi oferowanej przez
producenta lub sprzedawcg (s. 939)
ISJP to tekst, ktory zawiadamia o czyms, 1.1. informowanie ludz o towarach lub
zachgca do czegos lub odradza cos. ushugach i podkre§lanie ich zalet, tak
Ogloszenia zazwyczaj zamieszcza sig aby ludze cheieli za nie zaplcic.
prasie lub wywiesza albo przykleja na 1.2. napis, phkat, film itp. reklanmjacy
specjalnych tablicach i stupach jaki$ towar lub czyje$ uslugi
(t. 1, s. 1142) (t 2, s. 429)
MSJpP zawiadomienie o czym lub reklama zalecanie artykulow handlowych,
czego w postaci tekstu zamieszczonego miejscowosci itp., chwalenie kogo lub
w prasie, plakaty, kartki z napisem itp.; czego przez prasg, radio; srodki uzyte w
anons, afisz (s. 499) tym celu (s. 692)
PSWP |1. podanie jakiej$ informacji do ogdlnej | Slownik opracowany tyko do litery P
wiadomosci, publiczne o czyms ¢ 27)
powiadomienie
2. wydrukowanie czegos$, opublikowanie
jakiego$ utworu
3, publicznie przekazana wiadomos¢ tekst
informacyjny lub reklamowy
zamieszczony w prasie ub w inmych mediach
badz w miejscu publicznym
Ogloszenie reklamowe — zamieszczona
w prasie publkacja, wyodrgbniona z tekstu
redakcyjrego lub autorskiego, ktdra ma na
celu poinformowanie i naklonienie
potencjalnych i aktualnych nabywcow do
dzahnia zgodnego z ntencjami nadawcy
(t. 26, s. 106)
Swo Anons-ogloszenie, zawiadomie nie rozpowszechnianie informacji
zamiszczone w czasopismie (s. 55) o towarach, th zaktach, warto$ci, mejscach
i moziwosciach mabyci,
o ualrowskach, wycieczkach p. za pomoca
phkatow, ogloszen w praske, raduy, tekwizji,
stanowigce zache¢te do nabywania
towarow kb korzystani
z okresbnych wslug takze: phkaty, napiy,
ogloszenia #p. shrzace termu celowi
<f. réclame, od réclamer *upommnac si¢
¢ od fac. re-clamo w innym m. (odwohyj
¢ ghosno, protestuj¢’)>
(s. 951)
IL. SJP | zawiadomienie o czyms lub reklama rozpowszechnianie informacji

czego$ w postaci tekstu zamieszczonego
w prasie, plakaty, kartki z napisem ip.,
anons, afisz (s. 548)

o danym towarze w celu zwrdcenia na
niego uwagi i zachg¢cenia do zakupu; tak
ze: $rodki sluzace do tego celu

(np. plakaty, ogloszenia w prasie, radiu i
telewizji) (s. 764)
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1 2 3
EWoP- | publkacja sluzaca reklamie fub wypowiedZ lub wypowiedz pras.
Maslanka | zaproszeniu do rokowar, zamieszczona w | majace na celu informowanie

prasie, stanowiaca jedno czytelnikow o cechach towaréw lub

z podstawowych 7rédet dochoddw prasy | ushig oraz naklanianie do ich nabycia

(s. 155) lub skorzystania z nich. [...] jest materia
fem w zalozeniu i jawnie subiektywnym
{1621
»Ogloszenie handlowe” — to u Ma-
$lanki rowniez okreslenie reklamy
(s. 213)

SWBY | Anons-oghszenie, zawiadomie nie
zamieszczone W czasopimie (s. 55).

PSWB® |1. Podanie do wiadomosci, brak hask ,reklama”

powiadomienie, oghszenie, Reklamowac¢ — 1. robié reklame komus
obwieszczenie, zapowiedz, zaanonsowanie | lub czemus, zachwalaé, przechwala¢,
2. Zawiadomienie , reklama, anons, afisz | chwalié, polecaé, namawiaé na cos,

(s. 150) propagowac cos$ (s. 222)

? Wyrazenia, na ktore chcialam zwréci¢ szczegdlng uwagg, zostaly wyeksponowane przez
pogrubienie tekstu.

b Definiowanie nie jest ustalaniem réwnoznacznoéci wyrazen (Grzegorczykowa 1990: 25).
Dlatego hasta ze stownikéw wyrazéw bliskoznacznych (SWB, PSWB) nie sa definicjami, podaja
jedynie wyrazenia rOwnoznaczne znaczeniowo.

Zestawienie slownikowych definicji wyrazen ogloszenie 1 reklama skiania
do wysnucia nastgpujacych wnioskow.

1. Nie sposob nie zauwazy¢ podobienstwa znaczeniowego tych dwoch ter-
minow. Pojgciem definiujacym oba wyrazenia jest 'informacja‘. Informacja jest
bowiem zaréwno ogloszenie, jak i reklama.

Roéznicg semantyczna najlepiej uwypuklaja spojniki uzywane przez autoréw
definicji. Spojnik /ub wystgpuje w definicji ogloszenia zawsze w ukladzie: ,,za-
wiadomienie lub reklama”. Jego funkcja sprowadza si¢ do wyrazania mozliwej
wymiennosci albo wylaczania si¢ zdan rownorzednych. Podkresla wige mozli-
wos¢ wyboru, istnienie altematywy (ogloszenie informuje badz reklamuje). Na-
tomiast aby (w znaczeniu ,,w celu”) wystegpuje w definicji reklamy w uktadzie:
,rozpowszechnianie informacji, aby zacheci¢ odbiorcg (klienta) do...”. Spdjnik
wyraza cel tego, o czym mowa w zdaniu nadrzgdnym. Podkresla, ze informowa-
nie shuzy zachgceniu.

2. Znaczenie obu pojg¢é wyjasniane jest poprzez wskazywanie funkcji,
jakie pelnia teksty ogloszen i reklam. Nadrzgdna funkcja ogloszenia jest
informowanie, zawiadamianie. Natomiast w reklamie dominuje funkcja per-
swazyjna.
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3. Stownictwo uzyte do wyjasnienia znaczenia stowa reklama koncentruje
si¢ woko! dziedziny handlu (np. sprzedawca, producent, klient, towar, ustugi,
placi¢). Okreslenia te nie zawsze przystaja do ogloszen, a juz na pewno nie do
wszystkich. Mozna by je odnie$¢ jedynie do tekstow typu: kupig — sprzedam,
w ktorych przedmiotem zainteresowania jest towar lub ustuga. Taka leksyka
z pewnoscia nie pasuje do ogloszen o pracg czy anonséw matrymonialnych,
w ktorych obiektem zainteresowania jest czlowiek.

4. W definiowaniu pojg¢ "ogloszenie® i "reklama’ istnieja duze rozbieznosci.
Powyzsze tabelaryczne zestawienie ukazuje duza niejednolito$é terminologicz-
ng. Wiasciwe rozumienie wyrazenia ogfoszenie na pewno znieksztalca potrakto-
wanie go jako terminu specjalistycznego. Przykladem moze by¢ definicja J. Ma-
Slanki (EWoP), ktory zmienia znaczenie wyrazenia na uzytek publikacji,
w ktorej ja zamieszcza. Dla autora ogloszenie stanowi wylacznie zrodlo zysku
i podstawg funkcjonowania gazety’. Potwierdzeniem zametu terminologicznego
jest funkcjonowanie analizowanych terminéw w tekstach prawnych. W Rozpo-
rzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji z 6 lipca 2000 r. czytamy:

I. Reklama i telesprzedaz powinny by¢ wyodregbnione od innych czgsci
programu i oznaczone w sposob wizualny lub dzwigkowy na poczatku
i na koncu bloku.

2. Oznaczenie reklamy powinno zawieraé¢ stowo ’reklama‘ lub ’ogtlo-
szenie‘. (DzU 00. 65. 784, rozp. 2000. 07. 06, § 4).

Nasuwa sig jednak pytanie, dlaczego dopuszcza si¢ mozliwos¢ oznaczenia
reklamy stowem ogloszenie. Wydaje sig, ze zaden telewidz nie nazwalby oglo-
szeniem klipu zachwalajacego proszek do prania, tak jak nie nazwatby reklama
komunikatu o eliminacjach do konkursu pigknosci.

5. Przytoczone definicje obrazuja dwa sposoby budowania definicji przez
leksykografow: bazowanie na SJPDor. lub proby tworzenia wlasnych definicji.

Na definicjach ze SJPDor. opiera si¢ wigkszo$¢ leksykografow: SJPSzym.,
MSIJP, Ii. SJP, SWO, PSWP. W eksplikacjach tych pojgcie *ogloszenie® shuzy do
definiowania znaczenia wyrazenia reklama (ogloszenie uznawane jest bowiem
za $rodek reklamy), za$ znaczenie pojecia ogloszenie® wyjasniane jest za pomo-
ca stowa reklama. Gdyby odnies¢ to do zasad budowania eksplikacji znaczen we
wspoiczesnej semantyce leksykalnej (por. Grzegorczykowa 1990), mozna by
autorom zarzuci¢ tamanie co najmniej jednej z regut: ,,idealna eksplikacja po-
winna operowaé jedynie elementami prostymi, dalej nierozkladalnymi” (Grze-
gorczykowa 1990: 60).

O ile wyrazenia: informacja, zawiadomienie, chwalenie sie, naklanianie sa
na pewno prostsze od wyrazéw definiowanych, to nie mozna tego powiedzie¢

3 Por. réowniez funkcjonowanie pojecia ogloszenie w artykule A. Szafranskiego: Grosze za
sfowa (Szafranski 1996).
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o slowie reklama. Aby zrealizowa¢ postulat prostoty, trzeba by ten skiadnik
roziozy¢ na elementy prostsze (np. chwalenie, zachecanie). Trudno zatem uznaé
wspomniane definicje za udane.

O prébach tworzenia wlasnych definicji mozna mowié¢ w przypadku dwaéch
stownikow: SWIP i ISIP*. Wedlug SWJIP i ISJP ogloszenie to ,tekst, ktory
zawiadamia o czyms$, zachg¢ca do czego$ lub odradza co$” (ISJP), ,,informa-
cja o czym$” (SWJP). Natomiast reklama to ,napis,rysunek, plakat,
audycja radiowa, telewizyjna itp. shuzaca zacheceniu klienta
[...]” (SWIP).

Warto przytoczy¢ jeszcze formulg, jaka definiuje ogloszenie A. Wierzbicka
(Wierzbicka 1983: 132). W swojej eksplikacji wykorzystata jezyk parafraz opar-
ty na elementarnych jednostkach semantycznych.

OGLOSZENIE

moéwie: ...

mowig to bo cheg zeby wszyscy to wiedzieli

sadzg ze jezeli powiem to w ten sposob to wszyscy beda mogli to wiedzicé

Podobna parafrazg znaczeniowa podaje R. Grzegorczykowa na okreSlenie
zdan deklaratywnych (oznajmien): ’chee, Zeby$ wiedziat, ze zachodzi stan rze-
czy nazwany przez Prop (SP)* (Grzegorczykowa 1990: 141).

Propozycje Wierzbickiej i Grzegorczykowej, bardzo zblizone do eksplikacji
ze SWIJP i ISJP, wyraznie wskazuja granicg znaczeniowa migdzy ogloszeniem
1 reklama.

Ogloszenie to przede wszystkim tekst, akt mowy, czyli dzialanie nadawcy
skierowane do odbiorcy. W aspekcie pragmatycznym wypowiedz jest nie tylko
ciagiem fonicznym utworzonym wedilug regut jakiego$ jezyka, lecz przede
wszystkim wyrazaniem roznych intencji (Grzegorczykowa 1990: 27)5. Poniewaz
termin akt mowy sugeruje statyczny i jednorazowy charakter procesu komunika-
cji jezykowej, wielu autoréw zastgpuje go wprowadzonym przez M. Bachtina
terminem genre mowy (por. Wierzbicka 1983). Za genre mowy uwaza ogloszenie
Anna Wierzbicka. Zasadnicza cecha zaréwno aktu, jak i genru mowy jest cel —
intencja komunikatywna. Dla ogloszenia bgdzie nim informowanie, sprawienie,
by jak najwigcej 0sob (,,wszyscy” — Wierzbicka 1983) wiedzialo o jakims stanie
rzeczy, np. o mozliwosci podjecia pracy, kupna mieszkania itp.

4 Nalezaloby wziaé tez pod uwage PSWP. Jednak bardziej wnikliwa analiza definicji zapro-
ponowanej w stowniku pod redakcjg H. Zgétkowej nasuwa spostrzeZenie, ze mozna tu jedynic
moéwié o pozorach samodzielnego definiowania. W rzeczywistosci PSWP czerpie bowiem z weze-
$niejszych definicji ze STPDor. i SWJP.

5 Trzeba podkresli¢, ze to nie jest eksplikacja sensu stricto, lecz parafraza znaczeniowa zdan
deklaratywnych przytoczona w ramach opisu modalnosci intencjonalnej (por. Grzegorczykowa
1990: 141-148).

6 Por. Austin 1993; Wierzbicka 1973.
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Natomiast reklama moze by¢ tekstem (np. slogany: ,Jestem tego warta”;
,»Tylko mi ciebie BROK” i in.), ale nim by¢ nie musi. W reklamie bazujacej na
tworzywie jezykowym informacja stuzy sktonieniu odbiorcy do okreslonych
zachowan (np. zache¢ceniu do kupna jakiegos produktu). Bywa, ze informacja
jest zredukowana do minimum, forma funkcjonuje bez specjalnej tresci — liczy
si¢ efekt, nie fakt (Reboul 1980: 311). Slowo w reklamie prawie zawsze wspo-
magane jest przez obraz, kolor, dzwigk. Przekazywana jest za pomoca réznych
$rodkow, w tym urzadzen technicznych (por. Skowronek 1993: §3). Dlatego
reklamg moze by¢ wszystko: napis, rysunek, plakat, film, audycja radiowa itp.
Wszystkie $rodki, jakimi operuje reklama podporzadkowane sg nadrzgdne)
funkcji — perswazji.

3. Srodki jezykowe realizujace funkcj¢ perswazyjna w ogloszeniach
drobnych o pracg (cze$é analityczna)

‘Ogloszenie’ 1 ‘reklama’ nie sa pojgciami rownoznacznymi. Jednak nie wszyst-
kie anonse realizuja wylacznie funkcj¢ informacyjna. Nie mozna nie zauwazac
zroznicowania ogloszen drobnych. Obok tekstow czysto informacyjnych typu:

(1) Firma zatrudni pracownikéw do hurtowni i sekretarkg’ (2. 10. 2000).
(2) Poszukuje nauczyciela jgzyka wloskiego (6.10.2000).

(3) Chatupnicze zlecimy (2.10.2000).

(4) Hurtownia mtodych (16.10.2000).

wystepuja takze anonse zawierajace elementy perswazji. Te drugie przypomina-
ja reklame — oprocz tego, ze informuja, maja na celu rowniez pozyskanie odbior-
cy, naklonienie go do okreslonych zachowan (tj. do odpowiedzi na ofertg) meto-
da posrednig i utajona (por. Galasinski 1992: 15). Okreslanie anonséw czysto
informacyjnych mianem ogloszen wydaje si¢ oczywiste. Watpliwos¢ moze bu-
dzié jedynie kwestia wlasciwego nazywania tekstow, ktore informujac zachgcaja
do czego$. To glownie ich dotyczy pytanie postawione w tytule: ogloszenie czy
reklama? Dlatego stang si¢ one przedmiotem badan w tej czeéci pracy. Celem
analizy bedzie wskazanie §rodkow jezykowych realizujacych funkcjg perswazyj-
na w ogloszeniach drobnych o pracg.

3.1. Aksjologizacja slownictwa
O aksjologizacji stownictwa mowimy wowczas, gdy w znaczeniu wyrazu

zawarty jest sktadnik emocjonalno-oceniajacy, np. bachor — *dziecko, o ktorym
nadawca wyraza si¢ z niechecia‘ (Grzegorczykowa 1990: 58). Emocje nie za-

7 We wszystkich cytowanych tekstach zachowano oryginalng pisownig.
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wsze wyrazane sg przez specjalne afiksy (np. -ina, -ko, -isko). Ocena pozytywna
lub negatywna moze nie naleze¢ do znaczenia, ale by¢ kojarzona z nazywanymi
cechami (Grzegorczykowa 1990: 59).

Z takim zjawiskiem mamy do czynienia w ogloszeniach drobnych. Najwy-
razniej przejawia si¢ ono w nagromadzeniu wyrazow nacechowanych dodatnio,
np. gwarancja, szansa, okazja, darmo.

(5) Multilotek, gwarancja wygranych (2. 10. 2000).

(6) Natychmiastowa szansa (16. 10. 2000).

(7) Okazja! Najwigkszy wybor prac w domu dla kazdego! Duze zarobki,
powazne firmy, akord, roézne branze! Napisz — bezplatne informacje:
BUISNESS, ul. Lisow 441, 21-100 Lubartow (23. 10. 2000).

M. Borejszo 1 H. Zgotkowa nazywaja takie stowa zaleznymi od nadawcy,
poniewaz tg sama tre$¢ mozna wyrazi¢ za pomocg innego wyrazu nienacechowa-
nego emocjonalnie (Borejszo, Zgotkowa 1982: 56), np.:

gwarancja — ’zapewnienie‘; skojarzenie — co$, co jest lub bedzie na
pewno

okazja — ’okoliczno$é sprzyjajaca czemus‘; skojarzenie — przychylnosé,
zyczliwo$é

szansa — 'mozliwo$¢ powodzenia‘; skojarzenie — szczescie, sukces

darmo — ’bezplatnie‘; skojarzenie — jezeli nic si¢ nie placi, nic si¢ nie
straci, mozna jedynie zyskac

3.1.1. Przymiotniki

Przymiotniki sg wyrazami, w ktorych najczgsciej zawicra si¢ nastawienie
emocjonalne nadawcy. Ze wzglgdu na funkcjg, jaka pelnia w wypowiedzi, moz-
na je podzieli¢ na dwie grupy®:

a) konkretyzujace — nazywaja cechy przedmiotow i ludzi, precyzuja, opisuja
prezentuja; sa neutralne znaczeniowo (niezalezne od nadawcy), np.:

(8) Firma komputerowa poszukuje instalatora sieci komputero-
wych. Wymagane doswiadczenie (mozliwo$é pracy na zlecenie). List
motywacyjny + CV + zdjecie (2. 10. 2000).

(9) Zatrudnimy do pracy przedstawicielihandlowych w firmierekla-
mowej (4.10.2000).

Wszystkie przymiotniki wystgpujace w anonsach czysto informacyjnych
peinia funkcjg konkretyzujaca.

b) waloryzujace — reklamuja, oceniaja, pozyskuja; maja dodatni fadunek
semantyczny, sg zalezne od nadawcy, np.:

8 Podzial przymiotnikéw na konkretyzujace i waloryzujace zaczerpnelam z opracowania
M. Schabowskiej (Schabowska 1990: 76-77).
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(10) Atrakcyjna praca dla osé6b samodzielnych, ambitnych
ipracowitych (6.10.2000)
(I1)Niezaleznym (2. 10. 2000).

(12) Ambitnych,nieprzecigtnych optymistow (4. 10. 2000).

W anonsach z elementami perswazji dominuja przymiotniki waloryzujace
(okoto 65%), wérdd ktorych spotyka sig sporo wyrazéw wystepujacych w tek-
stach wigcej niz jeden raz. Trzeba zaznaczy¢, ze wérdd konkretyzujacych takie

wyrazy pojawiajg sig sporadycznie lub nie ma ich wcale.

Oto wykaz przymiotnikdw o najwyzszej frekwencji (tj. wystgpujacych w

analizowanych tekstach wigcej niz jeden raz).

Przymiotniki konkretyzujace

Przymiotniki waloryzujace

finansowy (6)* aktywny (2)
handlowy (2) atrakcyjny (5)
$redni (2) ambitny (4)
zwrotny (3) bezphatny (4)
caly (2)
dobry (6)
dochodowy (3)
dynamiczny (2)

gwarantowany (2)

kazdy (3)

miedzynaradowy® (2)

nieprzecietny (2)

najwigkszy (2)

nicskomplikowany (2)

niemiecki (3)

nowy (2)

pracowity (5)

staly (3)

wiasny (2)

wysoki (9)

wysokodochodowy (2)

zagraniczny (2)

2 W nawiasach podana zostala liczba uzy¢ wyrazéw w badanych tekstach.

b Zaklasyfikowanie wyrazéw miedzynarodowy, niemiecki, zagraniczny do ktorej$ z wyréz-

nionych klas jest kwestig sporna. Blizej omowig to zagadnienie na s. 159.
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Wsréd przymiotnikow waloryzujacych mozna zauwazy¢ gniazda synoni-
miczne. Ich obecnos¢ przejawia si¢ w nagromadzeniu stdw o znaczeniu ’dobrze
zarabia¢‘, np.:

wysoki (w potaczeniu z rzeczownikiem zarobki) = dochodowy = wysokodo-
chodowy = dobry (w polaczeniu z rzeczownikiem nazywajacym wynagrodzenie)
= duzy (w polaczeniu z rzeczownikiem zarobki).

(13) Z wlasnym samochodem. Wysokie zarobki (4.10.2000).

(14) Dochodowa dynamicznym (9. 10. 2000).

(15) Chalupnictwo wysokodochodowe przy produkeji kopert, Ko-
perta + znaczek zwrotny na adres: ....... (30. 10. 2000).

(16) Najwigksza w swojej branzy firma w Polsce zatrudni przedstawicieli
handlowych. Zapewniamy: bardzo dobra stalag pensje.....
(2. 10. 2000).

Bliskie tej grupie znaczeniowej sa tez okreSlenia finansowy i bezpfatny,
réwniez majace zwiazek z pienigdzmi.

(17) Praca w domu, umowa, dostawa, odbiér. Informacje bezptatne,
koperta + znaczek. FR.U. ,,Ewa” (16. 10. 2000).

Rozstrzygnigcia wymaga kwestia zaklasyfikowania do ktorej$s z wyod-
regbnionych grup przymiotnikéw o znaczeniu ’niepolski‘, podkreslajacych
obco$¢, zwiazek z zagranica. Lista 'watpliwych® wyrazow przedstawia sie
nastgpujaco: amerykanski, angielski, miedzynarodowy, niemiecki, zagranicz-
ny, zachodni.

(18) Firnmamigdzynarodowa, wolne wakaty (9. 10. 2000).

(19) Zagraniczna firma stwarza mozliwos¢ legalnej pracy na budo-
wach we Francji {...] (10. 10. 2000).

(20) Amerykanska firma zatrudni przedstawicieli handlowych....
(2. 10. 2000).

(21) Pracawangielskiej firmie — kontrakt min. §rednie (2. 10. 2000).

W odniesieniu do dziedziny gospodarki i handlu obcos¢ kojarzy sig z lepsza
jakoscia. Dlatego przecigtny uzytkownik jgzyka polskiego to, co obce postrzega
jako lepsze niz polskie, bardziej atrakcyjne. Wszystkie te przymiotniki sa okre-
$leniami rzeczownika firma. Trzeba zaznaczy¢, ze nie pojawilo sig¢ ani jedno
okreslenie podkreslajace rodzimos$¢ firmy, jej polskie korzenie. Dlatego uwa-
Zam, ze nalezy im przypisac raczej funkcjg pozyskujaca, anizeli konkretyzujaca,
i zaliczy¢ je do grupy przymiotnikéw waloryzujacych®.

% Nie dotyczy to przymiotnikéw bedacych okresleniami rzeczownikéw innych niz firma,
np. jezyk angielski, paszport niemiecki.
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3.1.2. Okreslenia dotyczace firmy

W funkcji pozyskujace) wystgpuja rowniez okreslenia dotyczace firmy, pod-
kreslajace jej pozycj¢ w branzy, np. najwigksza w swojej branzy, lider w branzy,
o ustabilizowanej pozycji, powazna, dynamicznie rozwijajqca sie.

(22) Solid Security —Lider w branzy ochrony zatrudni: do zatdg
interwencyjnych agentow i kierowcoéw, z licencja pracownika ochrony,
z bronig palng. Umowa o prac¢ + bardzo dobre warunki finansowe.
Wymagamy: niekaralno$¢, udokumentowany przebieg pracy zawo-
dowej (6. 10. 2000).

(23) Dynamicznie rozwijajaca sig spotka akcyjna ustug finan-
sowych [...] (16. 10. 2000).

(24) Kobieto! Firma Familia MM o ustabilizowanej pozycji
zatrudni w dziale obstugi [...] (16. 10. 2000).

(25) Najwigksza w swojej branzy firma w Polsce zatrudni
przedstawicieli handlowych (4. 10. 2000).

3.2. Formy zwracania si¢ do adresata
3.2.1. Stosowanie 2 os. 1. poj.

(26) Pracowates$ legalnie — Niemcy, Europa Zachodnia. Odzyskujemy
podatek (6. 10. 2000).

(27) Schudniesz do Sylwestra (16. 10. 2000).

(28) Chcesz pracowaé wérdd ludzi—zadzwon (10. 10. 2000).

Zabieg ten stuzy wytwarzaniu blizszej wigzi, przetamywaniu bariery, dy-
stansu. Mozna przyjaé, iz ,ty” zawsze oznacza bliski zwigzek 1 jest oznaka
sympatii.

3.2.2. Stosowanie trybu rozkazujacego

(30) Chalupnictwo, dostawa, zbyt, umowy. Informacje bezptatne, dotacz
2 znaczki (16. 10. 2000).

(31)Pokonaj nadwagg — wspotpraca (2. 10. 2000).

(32) Zarabiaj —multilotek (6. 10. 2000).

(33) Schudnij do Sylwestra — zdazysz (9. 10. 2000).

Tryb rozkazujacy implikuje perswazjg, nakfanianie do czego$, wywolywa-
nie okreslonej reakcji. W strukturze gigbokiej rozkazu zawarta jest nadrzgdna
pozycja nadawcy w stosunku do odbiorcy (Wierzbicka 1973: 212). W ogtosze-
niu relacja: nadawca — odbiorca ma charakter rownorzgdny, ze sklonnoscia do
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podrz¢dnosci nadawcy, ktéry wychodzi niejako z inicjatywa, szuka kontaktu i
zabiega o odpowiedZ odbiorcy.

Imperatiwu nie zawsze uzywa si¢ w funkcji rozkazu, za jego pomoca mozna
tez wyrazi¢ prosbg oraz radg. Zar6wno w znaczeniu rozkazu, jak réwniez prosby
i rady zawarty jest element chcenia, czyli komponent 'chcg, zebys...© (Wierzbic-
ka 1973: 215). Rézne sa jednak zalozenia tych aktow mowy. Wedlug A. Wierz-
bickiej zatozenie rozkazu zawiera si¢ w formule 'musisz robié to, co ja chcg,
zebys robil’, natomiast prosby — *mozesz zrobié to albo nie zrobi¢* (Wierzbicka
1973: 205-206). W radzie za§ komponent ’chcg, zebys* zostaje zneutralizowany
przez zawarte W jej znaczeniu pojgcie dobra. Roznice najlepiej ukazuja ekspli-
kacje autorki. Zastosujmy je do wyjasnienia formy czasownikowej schudnij,
wystepujacej w przykltadzie (33):

Schudnij! (rozkaz) = Rozkazuje ci schudnaé = zakfadajac, ze musisz robic¢
to, co ja chcg, zebys robil, chcac spowodowac, zebys schudt, mowig: cheg, zebys
schudt.

Schudnij! (prosba) = Prosz¢ cig, zebys schudt = zakladajac, ze mozesz zro-
bi¢ to albo nie zrobi¢, chcac spowodowac, zebys to zrobil, méwig: chce, zeby$
schud!. (Por. Wierzbicka 1973: 205-206).

Schudnij! (rada) = Radzg ci schudnaé = zakiadajac, ze nie wiesz, co zrobié,
chcac spowodowaé, zeby$ wiedzial, co zrobié, byloby dla ciebie dobrze, wy-
obrazajac sobie, ze ja jestem toba, mowig: cheg, Zzeby$ schudt. (Por. Wierzbicka
1973: 214).

Tryb rozkazujacy w ogloszeniach na pewno nie wystgpuje w funkcji rozkazu.
Mozna by go uznac za realizacjg prosby, jednak najtrafniejsze wydaje sig przypi-
sanie mu znaczenia rady. Rozkaz kojarzy si¢ zdecydowanie negatywnie, prosba —
raczej neutralnie, rada za$ ewidentnie pozytywnie. Rozkazujacy i proszacy kieruja
si¢ przede wszystkim wiasnymi korzy$ciami, chca dobrze dla siebie'?. Natomiast
radzacy ma na wzglgdzie dobro odbiorcy, chce dobrze dla kogos innego. Radzac
komu$ wyobrazamy sobie siebie samych w jego sytuacji, mamy na wzgledzie jego
dobro, méwimy mu zatem, co jest dla niego najlepsze (Wierzbicka 1973: 215).

Na funkcjg trybu rozkazujacego w wypowiedzi wskazuje takze aspekt cza-
sownika, czyli jego posta¢ (dokonany — niedokonany). Czasownik niedokonany

10 Znaczenie prosby nalezatoby rozpatrywa¢ w kontekscie. Proszacy o przyniesienie ksiazki
istotnie kieruje si¢ wlasnymi korzySciami — chce miec ksiazke, ktora jest mu do czego$ potrzebna.
Proszacy o schudnigcie ma na celu raczej dobro odbiorcy (zakladajac, ze proszony rzeczywiscie
powinien schudna¢, poniewaz wazy za duzo i ze schudnigcie postrzega sig powszechnie za ko-
rzystng zmiang w wygladzie). Proszacy bedzie cheial dobrze dla siebie wowczas, gdy nadwaga
adresata bedzie godzila w jego poczucie estetyki (w znaczeniu ’schudnij, bo nie lubig patrzeé na
grubych ludzi‘) lub przyniesie mu jakies profity (np. opatentowanie diety-cud). Ostatnia hipoicza
wydaje si¢ najbardziej przystawa¢ do analizowanego anonsu (przykiad (33)).
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wystepuje zwykle po przeczeniu w zakazach (np. Nie bij brata!). Bywa, ze
nie poprzedza go przeczenie (np. Bij bratal). Woéwczas sygnalizuje on po-
czatkowg faze akcji (np. polecenie, by zaczaé bi¢ brata), kontynuacje¢ akcji
juz rozpoczetej (np. polecenie, by dalej bi¢ brata) lub jej powtarzalno$¢
(polecenie, by regularnie bi¢ brata). Natomiast czasownik dokonany wystg-
puje najczgéciej w rozkazach lub zyczeniach (np. Pobij brata!) (por. Urban-
czyk 1978: 360).

Oto zestawienie form wyrazowych czasownikow w ogloszeniach zawieraja-
cych elementy perswazji.

Tryb rozkazujacy I Tryb omajmujacy Tryb oznajmujacy
2 os. L. poj. 1 os. L. poj. lub mn. 3 os. L. poj.

dolycz dk chcesz odzyskujemy oferuje
napisz dk jestes poszukuj¢ (2) poszukuje (2)
przyjedz dk masz przyjmiemy stwarza
odbierz dk pracowalkes (3) wypehiamy zaphci
odzyskaj dk schudniesz wymagamy (3) zatrudni (13)
pokonaj dk zdazysz zatrudnig Zleci (3)
schudnij dk zapewniamy (7)
zadzwon (2)? dk
zarabiaj (2) ndk

2 W nawiasach podajg liczbg uzy¢ wyrazéw w badanych tekstach

Niemal wszystkie czasowniki w trybie rozkazujacym maja posta¢ dokonana,
co uwypukla ich funkcjg agitacyjna.

3.2.3. Stosowanie formy wotacza, np.

(24) Kobieto! Firma Familia MM o ustabilizowanej pozycji zatrudni
w dziale obstugi Klienta. Wymagane $rednie wyksztalcenie, wiek
25-50. Praca w mitym zespole, wysokie zarobki, ZUS, szkolenia,
awans. Spotkanie informacyjne 16. 10. 2000 r. godz. 18.00, Hotel
Kormoran (16. 10. 2000).

Rzeczownik w wolaczu uzywany jest w funkcji apelu. Bezposredni zwrot do
odbiorcy zastosowano tylko w jednym ogloszeniu. Jest to zabieg sporadyczny.

3.2.4. Kierowanie oferty do kazdego

(34) Absolutnie dia kazdego! Praca w domu — informacje listowne
lub telefoniczne (5. 10. 2000).
(35) Praca dla kazdego (26.10.2000).
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Stosowanie okreslenia dla kazdego nalezaloby odczytywaé jako calkowity
brak wymagan w stosunku do poszukiwanego pracownika. Tylko te dwa oglo-
szenia realizuja t¢ formg zachgcania do odpowiedzi na oferte.

4. Pozajezykowe $rodki nadajace tekstowi charakter perswazji

Perswazja przejawia sig¢ nie tylko na plaszczyznie formy wypowiedzi, ale
rowniez na plaszczyznie tresci. Oprocz jezykowych $rodkéw pozytywnego za-
prezentowania siebie lub zjednania odbiorcy wystgpuja takze informacje, ktore
w konteksécie aktualnej sytuacji socjologicznej nalezaloby uzna¢ za jeden ze
sposobow uatrakcyjniania oferty. Chodzi przede wszystkim o wymienienie kwo-
ty pienigdzy, ktore rzekomo mozna zarobic, oraz zapewnienie zakwaterowania.

4.1. Wymienienie kwoty pienigdzy

(36) Multilotek 1000 z1./m-c. Gwarancja (2. 10. 2000).
(37) 6.500 DM miesigcznie (16. 10. 2000).
(38) Financial Transfer— 1000 zt.w 14 dni (20. 10. 2000).

Wysokos$¢ wynagrodzenia jest kwestia sporna. Ta sama suma (np. 1000 zt w
14 dni) dla jednych bedzie dobrym, dla innych niewiclkim zarobkiem. Jest to
zalezne od standardu zycia i oczekiwan, czgsto kwalifikacji i innych czynnikow
socjologicznych. Jezeli jednak ogloszeniodawca decyduje si¢ na publiczne poda-
nic do wiadomosci takiej informacji, uznaje ja prawdopodobnie za czynnik zjed-
nujacy odbiorce.

4.2. Zapewnienie zakwaterowania

(39) Centrum Handlowe ,,Omnibus” zatrudni kierownika sklepu i sprze-
dawcg. Zapewniamy mieszkanie (20.10.2000).

(40) Przyjmiemy pracownika na stanowisko — le$nik. Zapewniamy
mieszkanie (20. 10. 2000).

Nie zawsze jest to czynnik pozyskujacy. Przestaje nim byé wowczas, gdy
zamieszkanie w danym miejscu staje si¢ koniecznoscia, jednym z warunkow,
ktory nalezy spetniaé, by ubiegacé sig o pracg (np. gosposia, opickunka).

(41) Gosposig samotng do prowadzenia domu w Olsztynic. Zakwate-

rowanie i wyzywienie (6. 10. 2000).

Najczgsciej jednak taka informacja ma stuzy¢ zjednaniu odbiorcy.

Trudno o analiz¢ jezyka ,,oddzielong od analizy spoleczefistwa, ktore tym
jezykiem mowi, i kultury, ktéra to spoleczenstwo wytworzylo” (Galasinski
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1992: 73). Nadawcy i odbiorcy ogloszen sa uczestnikami tej samej kultury, totez
wiedza, jak duzym atutem jest obecnie posiadanie mieszkania, wiedza tez, ze
wysokos¢ zarobkow zawsze ogrywala niebagatelng role. Powyzsze teksty stano-
wig zatem odpowiedz na aktualne zapotrzebowanie spoleczne.

5. Podsumowanie

Niejednolito$¢ terminologiczna sprawia, ze czgsto utozsamia si¢ terminy
ogloszenie 1 reklama. Chociaz brak wyraznej granicy migdzy informowaniem i
reklamowaniem, nalezy zdawac sobie sprawe z jej istnienia. ‘Ogloszenie® 1 ‘re-
klama’ nie sa pojeciami rownoznacznymi, dlatego nie mozna uzywac ich wy-
miennie. Roznice migdzy nimi najlepiej ilustruje zestawienie:

Ogloszenie Reklama

Forma tekst rysunek, tekst,

plakat, film,
audycja radiowa,
itp.

Cel informacja dla informacja dla
informacji, element | reklamy, element
zachgcenia zchgcenia
wystepuje wystepuje
fakultatywnic obligatoryjnie

Ogloszenia drobne, ktore oprocz informacji zachgcaja do czego$, takze
powinno si¢ nazywa¢ ogloszeniami. Z racji tego, ze stanowia zaledwie okoto
20% wszystkich badanych anonséw, mozna uznaé je za zjawisko marginalne.
Nie s one jedynymi wypowiedziami, majacymi naktoni¢ odbiorcg do okreslo-
nych zachowan. Perswazja w jezyku dotyczy nie tylko reklamy. Pojawia sig
w wypowiedziach wlaczonych w kampanie wyborcze, w wywiadach, przemo-
wieniach, nawet kazaniach (por. Galasinski 1992: 28), a takZze w stosowanych
na co dzien prosbach, rozkazach, radach. Jednak nie nazywa sig tego typu
tekstow reklamami.

Ogloszenie jako tekst uzytkowy, powstaty w celu wywolania jakiej$ re-
akeji u odbiorcy, wymaga ujecia pragmatycznego''. W aspekcie pragmatycz-
nym wypowiedZ uznaje si¢ za dziatanie jgzykowe, poprzez ktore nadawca
porozumiewa si¢ z odbiorca. Ogloszeniodawcy zalezy przede wszystkim na
tym, by czytelnik odpowiedzial na jego ofertg. Dlatego nadaje swojemu
anonsowi forme, ktéra wyrdzniataby go sposréd wielu bardzo podobnych
tekstow. Przelamanie obowiazujacego powszechnie schematu komunikatu

Il Pragmatyczny aspekt ogloszen drobnych przedstawiony zostal w publikacjach K. Sobstyl
i M. Woijtak (Sobstyl 1997, 1998; Wojtak 1990).
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jezykowego'? zawsze wiaze sig¢ z wprowadzeniem pewnych modyfikacji oraz
siggnigciem po niekonwencjonalne $rodki wyrazu (np. pytania retoryczne, roz-
kazniki, dobdr stownictwa nacechowanego emocjonalnie i in.). Niejednokrotnie
sprowadza si¢ to do zastosowania perswazji — zabiegu znamiennego m.in. dla
reklamy. Stad takie zréznicowanie ogloszen drobnych — obok tekstow czysto
informacyjnych spotyka si¢ anonse, ktore realizuja funkcje perswazyjna. W od-
niesieniu do nich mozna uzy¢ okreslenia perswazja, ktére w jakim$ stopniu
oddaje ich specyfike. Jednakze w zadnym wypadku nie powinno si¢ ich nazywaé

reklamami.
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Summary

In the article, various definitions of the terms: ’announcement’ and ’advertisement’
have been presented. Terminological diversity results in frequent identification of these
two terms; yet, they differ with respect to both form and goal. An announcement is a text
which serves the purpose of triggering a certain reaction of the addressee. The announcer
cares mainly about the reader’s reply to his/her offer. Therefore, he/she shapes his/her
announcement in a way that would distinguish it from other numerous, very similar texts.
Many a time, this amounts to using persuasion: the procedure which, among others, is
characteristic for advertising. Hence, such a diversification of small ads: apart from
purely informative texts, one may come across an announcement that performs the per-
suasive function. However, under no circumstances should they be called ’advertise-
ments*.



