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Przejawy kreatywnosci jezykowej
w segmencie reklam TP i Orange
z kampanii Serce i Rozum

W dzisiejszym $wiecie zawladnietym przez mnogos¢ obrazow
i dzwigkow tworzenie spotéw reklamowych to trudna sztuka. Za-
daniem reklamy nie jest przedstawienie produktu, ale zaprezen-
towanie zalet i korzy$ci ptynacych z jego zakupu [Lewis, Nelson
2000: 4]. Trudno przykué uwage odbiorcy i przekonad go, ze przed-
stawiona oferta jest najlepsza ze wszystkich dostepnych na rynku.
Aby osiagnad ten efekt, przekaz reklamowy powinien mie¢ charak-
ter perswazyjny oraz wywolywaé w odbiorcy pozytywne emocje
[Murdoch 2003: 20].

Bardzo wazna, a wlasciwie jedna z wiodacych cech dobrej re-
klamy jest kreatywno$¢. Wedlug Praktycznego stownika wspét-
czesnej polszczyzny kreatywnos¢ to ,,cecha oznaczajaca zdolnoé¢
efektywnego, skutecznego tworzenia czego$ nowego (projektéw,
planéwitp.)” [Zgétkowa (red.) 1998: 35]. Podane w tymze stowni-
ku synonimy kreatywno$ci — ,,operatywno$¢, pomyslowosé, ener-
giczno$¢, dynamiczno$é, przemys$lnoéé, zaradnosé, inicjatywa,
twoérczos¢, genialnosé, aktywno$é¢, kreacyjno$¢, obrotnosé, samo-
dzielnog¢, spryt, sprawnosé¢” [Zgotkowa (red.) 1998: 35] — wskazuja
na zesp6t cech, jakimi powinna odznaczad si¢ skuteczna reklama.
Wiaéciwie skonstruowany przekaz reklamowy musi zostaé dostrze-
zony, przyciagaé uwage, utrzymacja, czyli zainteresowa¢, wzbudzié
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potrzebe posiadania przedstawianego produktu, wzmocnic te po-
trzebe i pobudzi¢ konsumenta do dziatania [Murdoch 2003: 26].
Powinien by¢ takze fatwy do przyswojenia, oryginalny, a jedno-
czesnie naturalny, aby zapa$¢ w pamie¢ odbiorcy. Rola jezyka jest
bardzo wazna podczas przyciagania uwagi odbiorcy i utrzymywa-
nia jej, a takze przy wzbudzaniu checi posiadania produktu (tu do-
minuje funkcja perswazyjnajezyka) [Bralczyk 2004: 12-13]. We-
dlug badan konsumenckich odbiorcy reklam oczekuja, aby byty
one krétkie (29%), komunikatywne, nieskomplikowane (25%),
wesole (17%), oryginalne (16%), widoczne i interesujace [Bralczyk
2004: 22]. Doskonalym przyktadem serii reklam spelniajacych
wszystkie wymienione wyzej kryteria jest kampania radiowo-tele-
wizyjna Serce i Rozum wyprodukowana dla TP i Orange.
Gléwnymi bohaterami s dwaj przyjaciele: Serce i Rozum. Licz-
ba gléwnych postaci reklamy nie jest przypadkowa. Podwéjnoéé jest
jednym z najczeséciej wykorzystywanych motywoéw reklamowych
[Bralczyk 2004: 88]. Bohaterowie s3 dobrani na zasadzie opozycji.
Czlowiek najczeéciej postrzega $wiat dwdjkowo i kontrastowo [Bral-
czyk 2004: 88], zatem polaczenie przeciwnych cech dwoch gléwnych
bohateréwkampanii jest przez adresata odbierane w sposéb natural-
nyioczywisty. Tworcy serii zastosowali rowniez charakterystyczna
dla przekazéw reklamowych metaforyczng personalizacje dwoch
najwazniejszych ludzkich organéw, warunkujacych funkgje zyciowe
oraz, w ujeciu stereotypowym, odpowiedzialnych za decyzje i dzia-
lania cztowieka. Serce, inaczej niz w tradycyjnym ujeciu, jest rodzaju
meskiego. Ma to znaczenie w obszarze perswazyjnym. Bohaterowi
latwiej jest dzigki temu przypisac cechy ludzkie [Bralczyk 2004: 86].
Serce to posta¢ uczuciowa, emocjonalnaispontaniczna. Wskazuja na
to sformulowania: ,mam przeczucie”; ,, Ja nie my$le. Jato czuje”; , Ty to
naprawde nic nie czujesz’; ,,Odchodze, bo nie masz serca” czy zastepu-
jace przecinek stowo ,,czujesz” . Aby naktoni¢ widzéw do dzialania,

1 Wszystkie cytaty reklamowe pochodza z jednego zrédta internetowego:
Serce i Rozum, https://www.youtube.com/watch?v=552]ck07Qso&li-
st=PLOA3F31FBSDBC7AD9&index=47 (dostep: 18.04.2016).
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Serce uzywa formy imperatywnej ,miej serce”. Na mysl przychodzi
tu Mickiewiczowskie , Miej serce i patrzaj w serce!” [zob. A. Mic-
kiewicz, Romantycznos¢]. Szukajac wymoéwki, Serce proponuje:
,A moze powiemy, ze ja takijaki$ poryw mialem?!”. Chodzi tu oczy-
wiscie o tzw. poryw serca, czyli nagla emocje wywolujaca nieoczeki-
wanareakeje. Serce naduzywa stéw o nacechowaniu emocjonalnym,
hiperbolicznym. Posta¢ wplywa na sfere subiektywno-uczucio-
w3 adresata. Spetnia w reklamach rolg perswazyjna. Postuguje sig
stownictwem intensyfikujacym, metaforycznym i wyrazajacym
odczucia [Zimny 2008: 82]. Rozum jest przeciwieristwem swojego
towarzysza. Jest inteligentny (IQ 174), analityczny i ambitny. Méwi
wyraznie o swoich pragnieniach i marzeniach sennych: ,jak pragne
Nobla” ,$nito mi sie, ze zapamietalem caly Internet”. Naduzywa
stowa ,rozumiesz”. Czeéciej uzywa sformutowan oficjalnychispe-
cjalistycznych; odgrywa role informacyjna. Gléwni bohaterowie
przedstawieni sa tendencyjnie. Ich cechy i wypowiedzi podporzad-
kowano tradycyjnemu pojmowaniu roli serca (odpowiedzialnego za
odczuwanie) i rozumu (wykorzystywanego w procesie myslenia).
Mimo skrajnych réznic Serce i Rozum uzupelniaja si¢, tworzac jed-
no$¢. Sposob prezentacji bohateréw jest typowy dla reklamy kre-
atywnej. W analizowanych reklamach pojawiaja si¢ wszystkie cechy
stylistyczne tego typu teksow, czyliludycznogéé, potocznosé (Serce),
podniostosé, oficjalnoéé (Rozum) oraz szablonowosé (obaj bohate-
rowie) [Wojtak 2000; cyt. za: Zimny 2008: 85]. Postaci reklamujace
produkty TP i Orange stworzone sa wedle regullubienia i autoryte-
tu [Cialdini 1998; cyt. za: Zimny 2008: 41]. Czynnikiem, ktéry ma
przekonaé adresata do skorzystania z proponowanej oferty za sprawg
lubienia, jest osobowo$¢ Serca, pelnego humoru i energii. Za autory-
tet mozna uzna¢ uosobienie madro$ci, czyli Rozum.

W reklamach TP i Orange pojawiajg si¢ liczne odwolania me-
dyczne polaczone z zabawna gra stéw. Sq one zrozumiate dla prze-
cietnego odbiorcy, nieposiadajacego tytulu doktora nauk medycz-
nych. Mdlejace Serce potrzebuje lekarza, oczywiscie kardiologa.
Bohater méwi o sobie ,jestem wypompowany”, a w towarzystwie
na okreslenie ,prywatka z pompa” reaguje stowami ,Co ty wiesz
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o pompowaniu? Ja cale zycie pompuje!”. Wyrazenia te odnosza si¢
do podstawowej funkeji serca w organizmie cztowieka, czyli pom-
powania krwi. Twércy kampanii odnieéli sie tez do innych narza-
déwiichroli, np. do nerek:

S[erce]: Gadalem ostatnio z nerkami. Powiedzialy, ze najwaz-
niejsze w zyciu to flirtowad.

R[ozum]: Chyba filtrowaé.

S:Jawiem lepiej, bo mi powiedzialy.

R: Flirtowaé, czyli odsacza¢, odcedzad, destylowac.

W podobny sposéb sg ukazane funkcje oczu. Kiedy wjednym
ze spotéw Rozum i Serce idg spa¢, przed telewizor wracaja ich oczy
izastanawiaja sie co bedzie, gdy ich wlasciciele wstana.

Oczy Serca: A jak sie obudzgizobacza, ze nas nie ma?
Oczy Rozumu: No jak?

Jes$li oczy bohateréw reklamy sa przed telewizorem, razem
zmndstwem innych par oczu, to ich wlasciciele nie moga zobaczy¢,
zeich nie ma, poniewaz za widzenie odpowiadaja wlaénie oczy. Ta-
kie krétkie, humorystyczne i klarowne dialogi zapadaja w pamie¢
widzom i czynia reklamowany produkt rozpoznawalnym.

Tworcy spotéw dla TP i Orange urozmaicili dialogi bohateréow
trafnymi i powszechnie znanymi zwiazkami frazeologicznymi (ta-
bela 1). Wwielu przypadkach zastosowali tu zasade stworzona przez
Leo Burnetta, wedlug ktérego ,tajemnica kreatywnej oryginalnej
reklamy nie jest stworzenie nowych, ryzykownych stéw i obrazkéw,
lecz umieszczenie znanych stow i obrazkéw w nowych zwigzkach”
[100 LEO’s. Chicago. Il. Leo Burnett Company, s. 26, za: Murdoch
2003: 84]. Ponadto czerpanie ze zrédel znanych wezeéniej odbiorcy
(cytatow, przystow, frazeologizméw) zwigksza prawdopodobieristwo
zapamietania zaréwno tekstu reklamowego, jak i zalet przedstawia-
nego produktu [Bralczyk 2004: 43]. Zatem wykorzystanie popular-
nych zwiazkéw frazeologicznych nie tylko urozmaica i uatrakcyj-
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nia przekaz reklamowy, lecz takze utrwala pozytywny obraz marki
w $wiadomosci odbiorcy. Uzycie frazeologizméw wywoluje u od-
biorcy poczucie porozumienia z nadawca [Bralczyk 2004: 80], a tym
samym zmniejsza dystans miedzy reklamodawca a reklamobiorca.

Tabela 1. Frazeologizmy w kampanii Serce i Rozum

. . Zastosowanie
Zwiazek Znaczenie e
. . w reklamie (jesli jest
frazeologiczny stownikowe . . .
inne niz stownikowe)

A wczesniej, jak bytes | Wtedy gdy umyst jest Kiedy Rozum nie byt
ptasim mézdzkiem? | ograniczony [Mdzdzek, | jeszcze tak madry, jak

Ktosinska, Sobol, teraz
Stankiewicz 2005: 259]

Wiedziatem, ze nie O czyms

ma sie do czego nieposiadajacym wad

przyczepic

Kij im w oko Wyrazanie negatywnego | O osobach, ktére
stosunku do ludzi, $pig zamiast ogladad
ktérzy nie spetniaja telewizje

pewnych oczekiwan
[Kij, Ktosinska, Sobol,
Stankiewicz 2005: 167]

Czy to prawda, ze do | Wzbudzi¢ mitosc
serca najtatwiej trafi¢ | poprzez serwowanie

przez zotadek? smacznego jedzenia

Czy to prawda, Zaczac sie wygtupiad W odniesieniu do

ze mozna dostac [Matpi, Ktosinska, Sobol, | wiedzy i umiejetnosci
matpiego rozumu? Stankiewicz 2005: 231]

Czy to prawda, ze Czyli nieczute, W reklamie uzyte
serce moze by¢ niewrazliwe na cudze w sensie dostownym
z kamienia? nieszczescie [Serce,

Ktosinska, Sobol,
Stankiewicz 2005: 468]

Tanie jak barszcz Bardzo tanie [Barszcz,
Ktosinska, Sobol,
Stankiewicz 2005: 12]

Prywatka z pompa Uroczysta, wystawna, Moze odnosié sie
okazata [Pompa, do funkcji serca
Ktosinska, Sobol, w organizmie

Stankiewicz 2005: 376]
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Tab. 1 (cd.)

My tu sobie zyty Nadmierny wysitek

wypruwamy [Wyprué, Ktosinska,
Sobol, Stankiewicz
2005: 648]

Ztowié okazje Skorzystaé z korzystnej
oferty

Oczom nie wierze Bardzo sie czemus

dziwié [Wierzyé,
Ktosinska, Sobol,
Stankiewicz 2005: 617]

Ja tu nie widze Cos kuszacego, ale
zadnych haczykéw nieuczciwego [Haczyk,
Ktosiriska, Sobol,
Stankiewicz 2005: 138]

Tak to jest jak komus | Kiedy kto$ nie ma
rozumu zabraknie rozumu, jest gtupi
[Rozum, Ktosinska,
Sobol, Stankiewicz

2005: 452]
Pieszczoch, to sama Cos sztucznego, byé W odniesieniu do
chemia jest! moze szkodliwego lekcji w szkole
(gtéwnie o produktach
spozywczych)

W spotach mozna odnalez¢ nagromadzenie potocyzmoéw: ,Jak
leci?”; ,Telewizja na wypasie”; ,,szybko trybi”; ,Pikawa”; ,Sorry,
memory, jedyneczke z przodu trzeba wymazac”; a nawet kilka za-
woalowanych wulgaryzméw i bledéw jezykowych, np. , A pieprz
yourself”; ,Naumiale$ si¢ juz na gegre?”, ktore przykuwaja uwage
mlodych konsumentéw i prowokuja do $§miechu. Wystepowanie
jezyka potocznego w reklamie migkkiej, jaka jest kampania Serce
i Rozum ma zwieksza¢ wiarygodnos¢ przekazu. Wypowiedzi cha-
rakterystyczne dla przecigtnego uzytkownika jezyka stwarzaja
pozory naturalnosci [Bralczyk 2004: 55] i przynaleznosci boha-
teréw reklamy (oraz produktu) do $wiata codziennego, czylinam
najblizszego.

Kreatorzy kampanii o Sercu i Rozumie postuzyli si¢ réwniez
licznymi przeksztalceniami znanych nazw wlasnych, neosemanty-
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zmamiihomonimami (tabela 2), ktére wywotuja efekt zaskoczenia
isatysfakcji wynikajacej z rozszyfrowania zrédta wykorzystanego
przez autordéw reklamy.

Tabela 2. Neosemantyzmy, homonimy, neologizmy i przeksztatcenia nazw
wtasnych w reklamach o Sercu i Rozumie

Sformulowania

; Zrédto
uzyte w reklamach
Pogromcy limitéw liMitéw Pogromcy Mitéw, popularny program
naukowy emitowany na Discovery
Channel
Neostradamus Nostradamus - stynny prorok
Mistrz Do Ping Doping, czyli nielegalna substancja

zwiekszajgca wydajnosé organizmu

Leczenie kanatowe Odwotanie do zabiegu
dentystycznego. Tu uzyte w kontekscie
leczenia za pomoca telewizji

Nudnystan Miejsce, w ktérym panuje nuda
Nudoeliminator Narzedzie zwalczajgce nude

R: To sobie w komdrce obejrzyj. | Komdrka w dwojakim rozumieniu jako:
S: A péjde do komérki. Péjde 1) telefon komdrkowy

i nie wréce. 2) pomieszczenie gospodarcze

Jednym z najlepszych narzedzi pomocnych w kreowaniu do-
brego przekazu reklamowego jest komizm. Jak juz weze$niej wspo-
mniano, obecno$¢ dowcipu wkomunikatach reklamowych jest bar-
dzo pozadana przezkonsumentéw. Ogromny walor humorystyczny
nadajg analizowanym reklamom TP i Orange przepychanki stow-
ne gléwnych bohateréw, takie jak: , Mézg ci wypralo?”; ,Nawet jak
byle$ matym, gtupim rozumkiem?”; ,Rozum cie opuscil, czy co?”;
»~Aw czache chcesz?”; ,Puknij ty sie w zwoje”; ,Rozum, nie ma-
druj”; , Ty rozpalpitowana pompko z wieczna tesknota za rozumem
woczach”;

R: Tak czulem.
S: Ta... ty czules...
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oraz zagadki

S: Rozum co to jest? Jest madry, pracowity, ma dobra pamig¢,
szybko trybi, ma taka szybke z przodu.

R: A dobrze wyglada?

S: Fajny, plaski jest.

R: A, tonie wiem.

S: Tablet.

Wykorzystane tu zabiegi dodaja dialogom lekko$ci i sprawiaja,
ze reklama trafia do kazdego widza. Odbiorcy zaczynaja bawi¢ sig
razem z bohaterami spotu, utozsamiaja sie z nimi. Serce i Rozum
staja sie blizsi konsumentom, a co za tym idzie - blizszy staje si¢ tez
oferowany przez nich produkt.

W reklamach o Sercu i Rozumie pojawiajq si¢ ponadto réznego
rodzaju érodki artystycznego wyrazu, np. rymy: ,Internety, tablety
ipo cokajety?”; ,Jak co$ powiesz, to jak Zyrafa na fotografa”. Teksty
rymowane znaczaco zwiekszajq atrakcyjnosé przekazu reklamowe-
go ze wzgledu na estetyke i zapadajaca w pamie¢ formule przekazu.
Obecne jest réwniez poréwnanie:

S: Rozum, 20 mega na sekunde to jak to jest szybko?

R: Tojest tak szybko, rozumiesz, jak ptynie prad. [...] Tojest tak,
rozumiesz, szybko jak polecie¢, rozumiesz, naksiezyciz powro-
tem zanim, rozumiesz, jeszcze skornicze to zdanie.

S: Rozum, a czy to jest tak samo szybko jak, czujesz, rozpiac za-

mek btyskawiczny?

Dzieki tym zabiegom mozna zobrazowa¢ pojecia abstrakcyj-
ne, nienamacalne jak ,20 mega na sekunde”, czyli utatwic zro-
zumienie i dostrzezenie zalet reklamowanych produktéw: tablet
zdostepem do Internetu jestlepszy niz tradycyjny zeszyt. Obecne
w spotach liczne odwolania kulturowe (tabela 3) wykorzystujace
kanon kultury $wiatowej zaréwno wysokiej (Hamlet), jakipopu-
larnej (filmy) oraz ludowej (koledy) przypominaja znane i lubiane
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przez zdecydowana wiekszo$¢ odbiorcow teksty. Umozliwienie
adresatowi samodzielnej deszyfracji wykorzystanych zrodel
aktywizuje potencjalnego klienta i zacheca go do skorzystania
z oferty, ktora zapewnia dodatkowq rozrywke. Wykorzystanie
réznorodnych cytatéw ma ponadto ,wytwarzaé poczucie wiezi
kulturowej odbiorcy i nadawcy” [Bralczyk 2004: 82]. Poczucie
znajomosciiwzajemnego zrozumienia czyni komunikat skutecz-
niej oddzialujacym.

Tabela 3. Wykaz aluzji kulturowych iich zrédet w reklamach TP i Orange

Uzycie w reklamie Zrédto
To sg rzeczy, o ktdrych nie $nito sie William Szekspir, Hamlet
filozofom.
Agenci S.iR. Faceci w czerni
Park Juracki 7. Park Jurajski
R: Spéznites sie Sir C Sherlock Holmes

S: Alez drogi Rozumie, Londyn jest
kompletnie nieprzejezdny o tej porze...

Wesofta, hej, wesota nowina, ze wszystkie | Koledy
kanaty w TV sg naprawde w super
cenie...

Funpack HD /i okna ptong od Lombard, Szklana pogoda
telewizoréw

Funpack, HD funpack i dobrze bawisz sie | Chris de Burgh, Suzannah

Wkampanii Sercei Rozum, tak jak wkazdej reklamie, wykorzy-
stywane jest sfownictwo wartosciujace, np. i dobrze bawisz si¢”,
»fajny, plaski” itd. Wyrazenia te maja za zadanie przekonac¢ adre-
sata o wyjatkowosci produktu i wzbudzié poczucie potrzeby przy-
naleznoéci do grona posiadaczy (lub uzytkownikéw) reklamowa-
nego towaru (lub ustugi) [Kaminska, Szmaj 1997, cyt. za: Zimny
2008: 76], np. Neostrady. Tworcy reklam o Sercu i Rozumie wy-
korzystali wiele srodkéw, aby mozliwie najsilniej oddziatywaé na
odbiorce i zacheci¢ go do wybrania tej jednej konkretnej sposréd
wielu konkurencyjnych ofert. Jednakze wszystkie te zabiegi na
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nic by si¢ zdaly, gdyby byly pozbawione puenty. Kazdy ze spotow
radiowych i telewizyjnych zawiera podsumowanie przedstawia-
jace produkt, ale tez odnoszace sie do prezentowanej wczesniej
tre$ci. Konkluzje bezposrednio poprzedzaja frazy spajajace prze-
kaz reklamowy, np. ,Zanim wdasz si¢ we flirt zinnym operatorem,
dobrze przefiltruj calg oferte”. Podsumowujacy kazdy spot rekla-
mowy slogan: ,Czy kierujesz si¢ sercem czy rozumem...” dzieki
parafrazie znanego powszechnie zwiazku frazeologicznego do-
tyczacego sposobu podejmowania decyzji (Kierowa¢ si¢ sercem/
rozumem) jest latwy do zapamietania. Haslo to uniwersalizuje
oferowany produkt i wplywa na odbiorce niczym zaklecie. Ofer-
ta przeznaczona jest dla wszystkich konsumentéw, bez wzgledu
na to, czy sa romantykamiikieruja si¢ sercem czy racjonalistami
ufajacymijedynie rozumowi. Dzieki gléwnym postaciom spotéw
odbiorca utozsamia sie z ich bardzo wyrazistymi cechami. Dla-
tego slogan ma rozwiewac wszelkie watpliwo$éci pojawiajace si¢
w trakcie ogladania komunikatu bez wzgledu na to, jakiej natury
beda te watpliwosci (uczuciowe czy rozumowe). Sformulowanie
to spelnia jeszcze jedna funkcje, rozwiewa watpliwosci konsu-
menta. Niezaleznie od tego, czy podejmie decyzje o zakupie pro-
duktu spontanicznie, pod wplywem emocji czy tez polegajac na
danych technicznych, podejmie wlaciwa decyzje.

Serie reklam z kampanii Serce i Rozum cechuje humor w przy-
stepnej formie. Reklamy te s przyjemne dla okaiucha, ajedno-
czes$nie nienachalne. Perswazja jest tutaj bardzo subtelna, a to
dodatkowa zaleta przekazu reklamowego. Jak pisal Jerzy Bral-
czyk, konsument moze odtracic reklame nachalng. Czesto lepiej
wplynie na niego naturalnoé¢ i dowcip [Bralczyk 2004: 19-20].
Dlaczego omawiana seria reklam tak skutecznie oddzialuje na od-
biorce? Wlasnie za sprawa wywazonego jezyka, niczego nienarzu-
cajacego odbiorcy, ale jednoczeénie ciekawego i pelnego humoru.
Mocno stypizowani bohaterowie, czyli Serce i Rozum, stali si¢ juz
postaciami kultowymi. Czyni to reklamowany przez nich produkt
modnym oraz bardziej pozadanym. Niezwykle popularna kampa-
nia TP i Orange, ktéra zdobyla ponad 2 000 000 fanéw na portalu
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Facebook, jest doskonatym przykladem na to, ze kreatywne i do-
brze przemysélane zabiegi jezykowe moga poméc reklamodawcy
odnie$¢ ogromny sukees, trafiajac nie tylko do rozumoéw, lecz takze
do serc potencjalnych klientow.
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