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Artykut dotyczy wykorzystania tekstow reklamowych fekcji jpjo. Reklamy stanowiciekawy
materiat dydaktyczny ze waglu na wield¢ tematycza, bogactwosrodkéw gramatyczno-leksy-
kalnych oraz dostarczanie wiedzy spotecznej i kaltej o Polsce.

Reklama stata sizjawiskiem powszechnym, viaym skladnikiemzycia co-
dziennego. Mimaze wielu ludzi probuje uciec przed reklamnmegujeswiadome
w niej uczestnictwo, zarzuca reklamie ktamstwo,zykaanie wyidealizowanego,
nierealnegawiata, wywotywanie irytacji i zobejnienia wiréd odbiorcow (por.
Kochan 2002: 225), nikt nie zaprzeczg, w obecnymiwiecie nie ma ucieczki
przed reklarm. Jest ona bowiem wszechobecna i odgrywanweole spotecza.
Istnieje te duza grupa 0soOb, ktére szukdfontaktu z reklamy w wielu krajach
organizowane sstzw. ,noce reklameercow”, ciesace st duza popularnécia’.
Reklama stanowi jeden z wielu elementoéw komunikagjdzyludzkiej. W zwiz-
ku z tym nauka o niej ma charakter interdyscypligaznajduje & w centrum
zainteresowania m.in. psychologéw, socjologow, ufaltnawcow, §zykoznaw-
cow, a take dydaktykow. Niektore reklamy sliskie sztuce.

Reklama to wielowymiarowe zjawisko. Na ten tematvpiato dio opra-
cowar nhaukowych z régnych dziedzin. Ja wybieram tylko te elementy, ktore
mozna wy¢ na lekcji jpjo. Uwaam bowiemze reklamy da siwykorzysta na
lektoracie w wieloraki sposéb ze wzdl na bogactwarodkéw jgzykowych,
charakterystycznych dla tego gatunku. Drugim cZieni jest aspekt kulturowy
reklam.

1 W Warszawie w kwietniu 2010 r. odbykdPolski Festiwal Reklamy w zwiku z dwudzie-
stoleciem reklamy w Polsce.
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Jerzy Bralczyk piszeze ,reklama tworzy universum medialne — i univer-
sum kulturowe” (Bralczyk 2004: 135), co nzddéoby rozumié w ten sposolze
opanowata ona media i prezentujeajalvizje rzeczywistdci, przekazuje jadé
wiedz; o swiecie, uczy pewnych zachowaPodkréla, ze, z jednej strony, cha-
rakterystyczne jest tu przenikaniegaizykulturowe, z drugiej strony gaeklama
,czerpie wiele inspiracji z odwofado kulturowej swoistxi [...]. Przy catej
europejskéci i amerykaskaosci, narodowe odwotaniagsczesto uznawane za
chwytliwe” (Bralczyk 2004: 135). W pracy z obcokvajcami mana wykorzy-
stat interkulturowa¢ reklamy, a przy okazji zwréciuwag: na elementy typowo
polskie.

Matgorzata Bogunia-Borowska nazywa przekazy reklaengma tu na my-
$li przede wszystkim reklamy telewizyjne) mediakncyklopedi wiedzy ogol-
nospotecznej (por. Bogunia-Borowska 2004: 47). \Wedhiej, reklama jest
skarbnig wiedzy potocznej i kontekstéw kulturowych. Autorliaywa zamien-
nie terminéw: wiedza ogolnospoteczna/potoczna/@adsiva, kitore $ w jej
ksiazce pt.Reklama jako tworzenie rzeczywisiospotecznepojeciami zblizo-
nymi do kompetencji kulturowej i cywilizacyjnej:

To zbiér informacji niezednych do funkcjonowania w danej rzeczywistospoteczno-
kulturowej. Te informacje dotyazwiedzy ogolnej na temat zachawapotecznych zwizanych z
rolami spotecznymi, kodoéw kulturowych i konsumpagygh, charakterystycznych dla zioych
grup spotecznych, styléycia, obiegowych prawd dotygzych danej rzeczywistoi [...] To dla
cztowieka rodzaj bezpiecznego uktadu odniesiemajamej perspektywy, ktéra urdiwia inter-
pretacg gestow, zachowaczy tez zdarzé (Bogunia-Borowska 2004: 43).

Autorka pisze te o sytuacji cudzoziemca, ktéry poszukuje wiedzyaraat
kraju, do ktérego przybyt. Uwa, ze reklama jest ,najprostszym sposobem na
zdobycie podstawowej wiedzy o danym palizu spotecznym [...]. [Poza tym]
doswiadczenie wiedzy reklamowej obcych krajow dostarpezyjemnéci kom-
paratystyki znanych znaaz@raz tworzenie innych” (Bogunia-Borowska 2004:
48). Badaczka nieatpliwie przecenia ra reklam, dostrzegag gtdwnie pozy-
tywne funkcje spoleczne i aspekt pedagogiczny. Makjsca péwieca faktowi,
ze reklama znieksztalca rzeczywigtozwodzi i prowokuje odbiokg przetamu-
je stereotypy. Niemiej jednak prawijkst,ze reklama daje pewrwiedz o rytu-
atach, ceremoniach i stylaélycia. Poza tym na podstawie przekazow reklamo-
wych maznasledzic przemiany spoteczne i kulturowe.

Cudzoziemcy znajswiat reklamy. Nawet j@di nie oghdaj telewizji, styka-
ja sie z nimi w kinie albo na ulicy w postaci billboardé®@zsto zadaj nauczy-
cielowi pytanie, co znagzteksty reklam, np.Wysoka jaké’ za tak mato kapu-
sty albo Wysoka jaké¢ do schrupania, niska cena do przelam. Niektorzy
Polacy maj trudngci w dociekaniu, czego dotyczy ta czy inna reklaia
nalezy dziwi¢ sie wiec pytaniom obcokrajowcow, ktdrzy caugic zdezoriento-
wani i kierup pytania do lektora. Najbardziej charakterystycipst reklama
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telewizyjna, ktéra operuje nie tylko stowem, ale tbrazem i dwigkiem. W
sposob bardzo pgteczny mana g wykorzystad na lekcji jpjo. Warto tu tate
dod&, ze obcokrajowcy cttnie oghdaja reklamy na lektoracie, nawetjienie
interesuy sie tym gatunkiem w swoim kraju.

Ze wzgkdu na bogactwérodkéw gzykowych obecnych w przekazach re-
klamowych mana potraktowé je jako materiatgzykowy i zwrdct uwag na
wybrane formy gramatyczno-leksykalne. Reklamy paajagozpozna i przy-
swoit pewne zjawiskaggykowe. Za przyktad mae postuy¢ czsto stosowany
w reklamie tryb rozkazapy. Z nagromadzeniem tych form mamy do czynienia
np. w reklamieEry:

— Szukaj w ludziach dobra!

— Znajd w sobie wielki cel!

— Uwierz w mité¢ od pierwszego wejrzenia!

— Nigdy niesmiej sk z cudzych marzé

— Zréb sobie fajn fryzure!

— Nie daj s¢ zwig¢ pozorom!

— Miej zasady!

—tam zasady!

— Nie traktuj s¢ zbyt serio!

— Nigdy nie zrywaj konktaktu ze swoimi dmé

— Ogkdaj mniej reklam!

— Nie obwiniaj s, jesli jeszcze nie wiesz, co zrélae swoinzyciem!
— Oceniaj ludzi wedtug ich serca a nie portfela!
— Zadzwd do mamy!

Te reklamg mazna wykorzysté w réznoraki sposob — jako dobégviczenie
rozumienia ze stuchu, jako tekst, z ktoregazn@aowydoby i zanalizowa licz-
nie nagromadzone formy trybu rozkameégo. Warto te zwréck uwag na
uzycie w przekazie reklamowym rozk@kéw. Bralczyk piszeze tryb rozkazu-
jacy to najbardziej naturalna forma wptywania na odzi

Natura naklaniania wyra st w imperatywie [...] [Jest to jednak] nazwa 1wod, bo przecie
rozkaznik wyraza rozkazy raczej rzadko, a obstugujezeainne typy aktéw mowy, takie jak rada,
przyzwolenie, propozycja, psba, polecenie, btaganie, zatd i wiele jeszcze innych (Bralczyk
2004: 108-109).

Rozk&niki w reklamie maj wiele szczegolnych, nacechowanychyd
W prezentowanym powej przyktadzieEry nie mamy do czynienia ani z rozka-
zami, ani z poleceniami. Komunikat reklamowy przyioa rad, zachkte, pro-
pozycg (np.Zadzwa do mamyZréb sobie fajp fryzure), wyraza zyczenie (np.
Szukaj w ludziach doby&najd w sobie wielki c¢] a nawet pocieszenie (np.
Nie obwiniaj s¢, jesli jeszcze nie wiesz, co zrélze swoinzycien).
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Ta reklama odwotuje sitez do odwiecznych i statych ludzkichsknot (za-
bieg czsty w przekazie reklamowym) i zagta do ich realizacji, przy czym nie
sa to marzenia typu: pkne wiosy, biate gby lub czyste pranie. Nadawca odwo-
tuje sk do ludzkich wartéci i pragnié, drzemacych gtboko w duszy kadego
cztowieka. Ten mechanizm manipulacyjny z7adoy¢ przedmiotem dyskusji na
lekcji z grup $rednio zaawansowan zaawansowan Reklang t¢ mazna od-
tworzy¢ parokrotnie w celu odczytania kolejnych chwytowlagnowych. Stu-
denci, ktorzy zsynchronizgjkomunikat z obrazem, zauwg ze mamy tu do
czynienia z przetamaniem pewnej konwencji — obrttazca pojawia si wraz
z zaclkta do wiary w mité¢ od pierwszego wejrzenia, osoba wadgjaca na
bezrobotnego lekkoducha mowi o znalezieniu wielieglu, biznesmen jeszcze
nie wie, co zrold ze swoimzyciem, modelka przegtiajaca s¢ w lustrze radzi
nie traktowa sie zbyt serio, mtody czlowiek moéwi o posiadaniu zasacha-
ukowiec — o ich tamaniu. Najbardziej zdumiewa awtoiczny komunikat tele-
wizyjny — Oglgdaj mniej reklam!

Nagromadzenie form deminutywnych wystije w spocie reklamowym sie-
ci telefonbw komorkowych Heyah (slogaddrabniamy jak nikt. 68 grosikow
poza sieciuni). Bohaterami s tutaj kryminaléci (prawdopodobnie czionkowie
mafii), ktérzy prowadz dialog, nadiaywajac zdrobni@. Deminutywa g czesto
oznalg przychylnego nastawienia do rozmoéwcy, farmyrazania pozytywnych
emocji lub spoufalania i W tym przypadku mamy sytuacgzantau, grazby,
nasgpito tu wicc ztamanie pewnej konwencjgzykowej, co przykuwa uwag
odbiorcy ismieszy (gtéwnie neologizrpalantunig.

— Gdzie resztunia?

— Klopociki byty.

— Klopociki to dopiero &dg, jak do jutra ta walizeczka nieethzie petniusia.
Jasniutkie?

— Jak stoneczko.

— Jutro punkcik szésta pod mosteczkiem.

— Palantunio.

Producenci tej reklamy zastosowali tw gtow (to jest nieczytelne dla cu-
dzoziemcow): zdrabnéa— uzywac zdrobnié; drobne pieridze — rozmowy w
Heyah kosztyj tylko 68 groszy.

Poza tym teksty reklamydogatym materiatem leksykalnym, szczegoinie
jesli chodzi o frazeologi. Tworcy reklam stosujgry jezykowe, wymylaja me-
tafory, wykorzystuj wieloznacznét oraz podwdjny sens przekazu, cytuj
i parafrazuj znane teksty porzekadet, przystow, piosenek, odiwddie do lite-
ratury albo czerpi z jgzyka potocznego. Wiaiwe odczytanie niektorych re-
klam wymaga wysokiej kompetencj¢ziykowej i kulturowej cudzoziemcow.
Warto wic wspolnie odszyfrowywaukryte w reklamach znaczenia. Ciekawym



Tekst reklamy na lekcj¢zyka polskiego jako obcego 59

i zabawnym przykladem wykorzystania bogactwa lekfiylgo w ¢zyku jest
seria krotkich spotéw reklamowych sieci sklepow e@ionka”, ktérych tran-
skrypci zamieszczam poisj:
1. Gohbki [dialog pomidoréow dotycy potrawy sktadagej st z miesa
i kapusty — gatbkow]
— Ty, a jeszcze wczoraj mOwite jej meso nie interesujeze jest, tym,
wegetariany.
— A ja styszalem, jak nazwata go pulpetem.
— A on j nazwat pust gtowg, nooo. A dzisiaj — popatrz! Gruchggobie
jak dwa gaibki.

2. Jaja [rozmowa jajek gotgych s¢ w jednym garnku]
— Ale jaja!
— No to jednak w ukropie!
— A my panowie — pelen relaks.
— Takieswieta to ja lubk!
— A jak nas zagounido roboty?
— Akurat ... Bdziemy twarde

3. Kiszka [dialog kietbasy z kaszajk
— A gdzie jest musztarda? Widzi pan?!? Znowuspiznia. Pewnie jak
zwykle ladzie po obiedzie.
— No to kiszka

4. Koreczki [rozmowa cytryny z serem — skladnikigrezekyski — ko-
reczkéw]
— No co masz takkwasng mine?
— Ty to maszycie! Bankiety, imprezy, zabawa, fun.
— Nie ma to jak sobie w korku po&ta
— Wighnie.

5. Lody [dialog dwoch potéwek pomaiezy]
— Ach! To nie jest takie proste znaleswoj drugg potdwle, takg, co ce
swietnie rozumie.
— Swietnie ck rozumie...
—Jak s¢ juz znajdzie, to najtrudniej przetarhpierwsze lody.
— Wiznie lody ...

6. Kluchy [ser wygtaszagy komunikat do pierogow leniwych]
— Pierogi! Do garnka naprzéd marsz!
— (ziewanie)
— Pierogi!!! Czy pierogi mnie styg2!? Ruchy kluchy! ... leniwe!
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Autorzy powyszych tekstow reklamowyckwiadomie wykorzystali mo
liwosci tkwiace w gzyku. Mamy tu do czynienia z wieloznacznia, z grami
jezykowymi, z zastosowaniem frazeologizméw. Reklamyrtog wiec stano-
wi¢ materiat do nauczania frazeologii, na lekcjizma odczytywa dostowne
i przede wszystkim przeoe znaczenia ukryte w tekstach reklargyucha
sobie jak dwa gabki (o partnerach, ktérzyagla siebie mili i czuli)musztarda
po obiedzigjest juz za p&no), mie¢ kwang mine (by¢ niezadowolonym)zna-
lez¢ drugg potowke (znalez¢ idealnego partneraprzetama pierwsze lody(po-
kon& pierwsze trudnai), posta® sobie w korku(czek& w czasie podrdy).
W tekstach tych obok wieloznactbzostaty té nagromadzone kolokwializmy
i przezwiska:pulpet (negatywne okrdenie grubszej osobykapusta — gtowa
pusta(osoba nieinteligentnaple jaja! (cas jestsmieszne, dziwnepeten relaks
(sytuacja odpyzenia),zagont koga do roboty(zmusé kogas do pracy, pomo-
cy), by¢ twardym(by¢ silnym, upartym)no to kiszkgnic z tego!) kluchy (oso-
by leniwe, powolne)uchy! (rusza sie, spieszy sie).

W tych tekstach twoércywiadomie wykorzystali humoregykowy. Rekla-
my, ktére bawi, ,tworza sprzyjaacy perswazji nastroj” (Bralczyk 2004: 82).
Obcokrajowcy dostrzegtu dowcip dopiero po analiziezykowej tych komuni-
katow.

Reklamy nie tylko czerpiz istniejcej frazeologii, lecz tate twora wlasne
zwyczaje frazeologiczne. Przekazy reklamowe popcze#te powtarzanie przeni-
kaja do gzyka ogdlnego, stajsi czyms w rodzaju skrzydlatych stéw. Szczegdlnie
tatwe do zapamtania i stosowaniaageksty zabawne, oryginalne lub zaskake;j
(por. Bralczyk 2004: 81). Taki 2gest zamyst tworcow reklam — g slogan
w ksztalt pogcznej frazy, wypowiedzi, ktory zostatby zaakceptoyarzez odbior-
cow i wywany na co dzie (por. Kochan 2002: 145). Marek Kochan przywotuje
przyktady tekstow reklamy, ktére trafity dezjyka potocznego:

Z impetem w gb (reklama OMO, wypowied uzywana m.in. w kontek-
stach seksualnych} sily wodospadu/Corega Tabs, aywane jako eufenizm
sztucznej szaki), Dziekujemy ci SC Johnsauzywane m.in. przez dzieci jako
dowcipne podzikowanie) (por. Kochan 2002: 145-146). Z nowszydthara do
jezyka potocznego przenikdy nastpujace cytaty:A swistak siedzi i zawija je w
te sreberkdz reklamy Milki wywane w sytuacjach, gdy Kamysla, opowiada
mato prawdopodobne historie) (por. www.miejski.ed bull doda ci skrzydet
(cos cig wzmocni, sprawize poczujesz gilepiej), Odlot na maxcos jest dziw-
ne, ekscytujce, niesamowite).

Cytaty te wnikag do jgzyka potocznego, jakiczas w nim funkcjongj ale
po pewnym czasie wychoglz wzycia. Tak byto np. z jednym z najpopularniej-
szych haset reklamowychGciec pra®®. W pracy z obcokrajowcami umiejsze
jest skoncentrowanie esina najnowszych tekstachznpokazywanie starszych

2 Cytat literacki z dziela Sienkiewicza; slogan tem Festiwalu Reklamy Crackfilm zostat
uznany za slogan dziesiolecia (por. Kochan 2002: 139).
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slogandéw. Nikt nie wymaga od cudzoziemcdaywania tych tekstow, ale stu-
denci na zaawansowanym poziomie powinni rozdrteégo typu komunikaty.

Na lekcji bardzo wane jest té omowienie slogandéw zawieraych bedy
jezykowe. W reklamie odgpstwa od normezykowych g zjawiskiem paada-
nym, mag charakter intencjonalny: ,Nadaje to reklamie netarzalny charak-
ter, przyczynia si do jej uatrakcyjnienia, pomaga jej wyridc¢ sig na tle innych
tekstéw oraz przygpa i irytuje odbiorcow” (Wojtaszek 2008: 274). Mdithaciji
dokonano np. w krotkim rymowanym slogamietoda na gtodggramatycznie
poprawna forma biernika ‘gtdd’ zostata zgsona przez forma charakterystycz-
na dla rzeczownikow deklinacji eskiej odnoszcych st do ludzi). Innej mody-
fikacji dokonano w sloganie Chevroleta CaptiPazwdl s¢ uwiez¢ (uwodzt —
wozi¢, cha w tym przypadku pod wzgllem wymowy nic & nie zmienia).
Z podobnym chwytem reklamowym mamy do czynieniaeklamie firmy Ori-
flame, gdzie tusz do powiek jest reklamowany za gansloganu -Twdj sukces
jest tusz, tuszWickszai¢ Polakdéw rozumie, na czym polegaiego typu gry
stoéw, ale cudzoziemcy egto nie potrafi rozszyfrowé& wiasciwych znaczg;
bez pomocy nauczyciela mpgzna& powyzsze formy za poprawne i zagzje
stosowa.

Reklamy mog by¢ takze punktem wyjcia do dyskus;ji, np. na temat stereo-
typow i przetamywania ich. Ciekawym przyktadem jpetska reklama spotecz-
na nawotugca do dbania érodowisko naturalne, postugaia s¢ sloganenNie
zasmiecaj swojego sumieni@now gra ¢zykowa). Bohaterem serii reklam jest
ksiadz (a wec osoba maja w Polsce diy autorytet), ktéry moéwi w jednej z
reklam, ze smieci maj swojezycie pozyciu, a marnowaniesmieci to grzech
ekologiczny Nashpito wicc tu przetamanie stereotypu —d4dd nazywa grze-
chem zamiecaniesrodowiska.

Podsumowujc, chciatabym jeszcze raz powtdézye reklamy dostarczaj
lektorowi bogatego materiatu na lekcje jpjo. Tentenat naley stale aktuali-
zow&, bo wchz powstaj nowe reklamy, a stare odchad& niepame¢. Zdag
sobie spraw, ze nie wyczerpatam tematu. Jest wiele innychzlmosci wyko-
rzystania reklamy na lektoracigzyka polskiego. Ja wymienitam tylko nielicz-
ne. Reklama to gatunek wykorzysity do celdw perswazyjnych inne gatunki
mowy: artystyczne, uggdowe, potoczne. &czy na zasadzie kola list, bajlk,
wywiad, raport naukowyzyczenia, ankiet zaproszenie, wyfaienie, definicg,
opis, rozmow potoczmn, opowiadanie (zob. Wyrwas 2003: 296). Nie bez zna-
czenia jest tewielos¢ tematyczna reklam, formy gramatyczne i bogactvke le
sykalne. W pracy z obcokrajowcami warta envrécié uwag: na aspekt spo-
teczny i kulturowy reklamy. W wielu krajach rozwiasie ona w sposéb powol-
ny i naturalny, do Polski natomiast przyszia niesdzanie, wslad za zmianami
polityczno-spoteczno-ekonomicznymi. Baglajdwudziestoletni histori pol-
skiej reklamy, ména dostrzec te przemiany, éwiadczy o tym,ze reklama
odzwierciedla zachowania spoteczne i kulturowe a@starcza pewnej wiedzy
o Polsce.
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Summary

The paper discusses the use of advertising texBolish language classes for foreigners.
These kinds of advertisements constitute an iriagepedagogical tool because they contain
a multitude of themes, and serve as a rich gransaidéxical vehicle providing social and cultural
knowledge about Poland.



