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Abstrakt. Antyczna retoryka dostarcza wiedzy i narzedzi do analizy narzedzi i technik wykorzystywanych
w marketingu. To przypuszczenie stanowi hipoteze robocza niniejszego artykutu. Na istotnos¢ badan
nad narzedziami retoryki (rozumianej jako komunikacja perswazyjna) wykorzystywanymi w reklamach
wskazuja antyczne zatozenia dotyczace celdw i zastosowan tej dziedziny nauki. Celem podjetych badan
jest sprawdzenie, czy narzedzia te pozwalaja zidentyfikowaé, czym mozna wyrdznic sie na rynku, zaob-
serwowac reakcje odbiorcéw na poszczegdlne bodzce oraz jak kierowac¢ pozostata czescig marketingu,
aby firma zajmowata wysoka pozycje na rynku.

Stowa kluczowe: retoryka, perswazja, akt retoryczny, komunikacja, marketing, reklama

Abstract. Ancient rhetoric provides knowledge and tools to analyze the tools and techniques used in
marketing. This assumption is the working hypothesis of this article. The importance of research on the
tools of rhetoric (understood as persuasive communication) used in advertisements is indicated by ancient
assumptions concerning the goals and applications of this field of science. The intention of the authors is
to check whether these tools allow you to identify what can stand out on the market, observe recipients’
reactions to specific stimuli and how to manage the rest of the marketing so that the company has a high
position on the market.
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Wstep

Obecnie wybér produktdéw na tzw. pétkach jest ogromy. Konsument ma do
wyboru wiele réznych marek, jak réwniez liczne warianty danego produktu. W takich
warunkach firmy musza szuka¢ nowych mozliwosci wyrdznienia si¢ na rynku
konsumenckim. Jednym z najbardziej powszechnych sposobow jest dobra, ciekawa
i oryginalna reklama. Tworcy reklam probuja réznymi sposobami, technikami
i narzedziami odrdznic sie od konkurencji. Warto wigc sie przyjrze¢, jakie narzedzia
wykorzystuja w tym celu i z jakim skutkiem.

Antyczna retoryka dostarcza wiedzy i narzedzi do analizy ww. zagadnien - to
przypuszczenie stanowi hipotezg robocza niniejszego artykulu. Na istotnos¢ badan
nad narzedziami retoryki (rozumianej jako komunikacja perswazyjne) wykorzy-
stywanymi w reklamach wskazujg antyczne zatozenia dotyczace celéw i zastosowan
tej dziedziny nauki. Celem artykutu jest sprawdzenie, czy narzedzia te pozwalaja:

- zidentyfikowa¢, czym mozna wyr6znic si¢ na rynku;

- zaobserwowac reakcje odbiorcéw na poszczegdlne bodzce;

- u$wiadomi, jak kierowac pozostalg czescig marketingu, aby firma zajmo-

wala wysoka pozycje na rynku.

W artykule przedstawiono podstawowe zagadnienia teorii retoryki, skupiajac
uwage na gtéwnym problemie i narzedziach, jakie moga zostac uzyte do tworzenia
reklam. Nastepnie zebrano wazne informacje z dziedziny reklamy, tak aby zrozumiec¢
mechanizmy jej dzialania oraz rézne techniki w niej uzywane w celu zwrdcenia
uwagi odbiorcy. Laczac te dwie dziedziny wiedzy, stworzono podstawe do analizy
retorycznej reklam. Jako wzorcowa zostala przeprowadzona analiza reklam znanych
marek piw.

Zasadnicze tezy teorii retoryki

Z punktu widzenia tego artykulu wprowadzenie do zagadnien retoryki i narzedzi,
jakimi si¢ postuguje, jest niezwykle istotne. Postuza one bowiem do pdzniejszych
analiz przekazow reklamowych oraz sprawdzenia ich wpltywu na zachowania
konsumentéw. Retoryka stanowi wigc fundament analiz reklam znajdujacych sig
w kolejnych cze$ciach artykutu. Pozwolg one na pokazanie uzycia aktu retorycznego
w reklamie, a w rezultacie odpowiedz na pytanie, w jakim celu jest wykorzystywany
i jak wptywa na odbiér reklam.

Termin retoryka znany jest od ponad dwdch tysigcy lat. Oznacza ,umiejetnos¢
dobrego, rzetelnego przekonywania w mowie i pismie” (Korolko, 1990, s. 15). Jak
podaje Stownik jezyka polskiego PWN z 1965 r., retoryka jest ,,sztuka ozdobnego
wystawiania sig, teoria wymowy” (Doroszewski, 1965, s. 946). Internetowy stownik
dobrystownik.pl rozbudowuje te definicje: ,,retoryka to sztuka i teoria komunikacji
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ustnej, zwiazanej ze zdobywaniem i przekazywaniem informacji, przekonujaca
prezentacja, wspolnym rozwigzywaniem probleméw, dochodzeniem do porozu-
mienia z innymi, tworzeniem i podtrzymywaniem relacji miedzyludzkich itp.;
retoryka rozwijala si¢ gléwnie w starozytnosci i kojarzona jest z przemawianiem
z wykorzystaniem réznych srodkéw wzmacniajacych site wypowiedzi, nadajacych
jej ozdobny i wzniosly charakter” (https://dobryslownik.pl/slowo/retoryka/48174/).
Retoryke mozna rozumie¢ na wiele sposobow. Jest to miedzy innymi specyficzny
sposob budowania wypowiedzi, ktory jest na tyle okazaly i ozdobny, Ze zastania jej
glowny sens, dlatego tez okreslany jest mianem sztuki. W innym rozumieniu retoryki
skupi¢ sie nalezy nie na samej sztuce, a wiec sposobie méwienia, a na nauce o niej,
refleksji teoretycznej, wiedzy o komunikacji (Ziomek, 1990, s. 5). Lichanski w swo-
jej ksigzce pt. Retoryka. Historia, teoria, praktyka uwaza, ze retoryka odnosi si¢ do
konstrukgji tekstow, co mozna zauwazy¢ nie tyle w definicjach retoryki, co sposobie
zrozumienia jej przedmiotu. Wedtug Lichanskiego retoryka dotyczy tekstow, ktore
maja okreslona budowe, sa celowe oraz odwolujg si¢ do sprecyzowanego systemu
wartoéci. Retoryka buduje wiec sprecyzowany i zdefiniowany system poje¢ oraz zasad
postugiwania si¢ nimi (Lichanski, 2007, s. 20-21). ,Retoryka jest zatem systemem
pojec oraz regul tworzenia przy ich pomocy tekstow, ktére sg uporzadkowane wedlug
regul inventio, dispositio, elocutio, zgodnie z intencjg autora” (Lichanski, 2007, s. 21).

C. Perelman uwazany jest za tworce tzw. nowej retoryki. Odwotywat sie on do
definicji Arystotelesa: ,Umiejetnos¢ metodycznego odkrywania tego, co w odniesie-
niu do kazdego przedmiotu moze by¢ przekonywajace” (Arystoteles, 1988, s. 369),
jednak uzupetnial jg o cztery wlasne uwagi, tj. (Pindel, 2003, s. 421-422):

- Retoryka zwigzana jest z przekonywaniem za pomocg konwersacji. Wigze si¢
to z przekonywaniem drugiej strony, uzywajac perswazji stownej, w ktorej
osoba przekonujaca moze odnosic sie do emogji i autorytetow, jak i wyko-
rzysta¢ grozby lub obietnice. Nie jest jednak ujete w tym stosowanie praktyk
niemoralnych, jak szantaz czy przekupstwo.

- Retoryka ma réwniez swoje zastosowanie, gdy logika zawodzi, czyli argu-
menty nie s3 uznawane za wiarygodne, prawdziwe, a omawiana kwestia
jest niejasna.

- Retoryke stosuje sie, gdy jest mowa o wartosciach, czyli nie faktach czy
prawdach oczywistych, a czyms bardziej ptynnym i indywidualnym, niena-
macalnym i nie do udowodnienia. ,,Miarg przekonania do jakiejs wartosci
jest to, jakie wartosci jest dla niej gotow poswieci¢ wybierajacy” (Pindel,
2003, s. 421).

- Retoryka odnosi si¢ przede wszystkim do przekonania, a nie do faktow.
Przekonanie jest bowiem czyms indywidualnym i dotyczy oséb, do ktérych
kierowany jest przekaz, a fakty sg niezmienne i bezosobowe.

Perelman podkresla wigc i uznaje, ze glowny cel retoryki to perswazja i nalezy

ja dostosowywac do konkretnego odbiorcy.
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Perswazja to ,namawianie do czego$ lub odradzanie czego$ z przytoczeniem
odpowiednich argumentéw” (https://sjp.pwn.pl/slowniki/perswazja.html). Jest wiec
wywieraniem wplywu na drugg osobe lub wiele 0sob przez przytaczanie faktow,
argumentow i dowodow, aby osiagna¢ wyznaczony wezesniej cel.

Ze wzgledu na cel perswazje mozemy podzieli¢ na (Lakomy, 2008, s. 20-21):

- Perswazje przekonujaca — jest to najczesciej wystepujacy rodzaj perswazji.
Wykorzystywana jest ona w rozmowie dwoch 0séb, przy czym jedna ze stron
okresla jasno swoje zamiary, a druga strona doskonale rozumie intencje
SWO0jego rozmowcy.

- Perswazje naklaniajacg - inaczej nazywang tez propaganda. Czesto wyko-
rzystywana w dydaktyce, gdzie wazny jest autorytet nadawcy. Termin pro-
paganda pochodzi od tacinskiego stowa propagare. Oznaczalo ono ,,szczepi¢
winoro$l, szerzy¢”. Pojecie zastosowane po raz pierwszy w idei Kosciota
przeniesiono z czasem do ogdlnie pojetej dziatalnosci propagatorskie;.
Wykorzystuje si¢ je rowniez w reklamie, tworzac np. slogany reklamowe.

- Perswazje pobudzajacg — nazywang réwniez agitacja, majaca czasowy wplyw
na odbiorce. Termin ten pochodzi od lacinskiego stowa agitare. Oznacza
prowadzenie, poganianie, dzialanie. Ma przekonac¢ adresata do omawianej
sprawy przez autorytatywne przekonanie. Agitacja jest perswazja chwilows,
napastliwg, budzaca silne emocje i szybko osiaga skutek perswazyjny.
Perswazja jest natomiast bardziej dalekosiezna (Lakomy, s. 22). Wsréd
najrozniejszych form perswazji pobudzajacej wyrdzni¢ mozna takie, ktore
taczg sie rowniez z reklamg, np. plakat, ulotka, broszura, transparent itp.

Dla lepszego zrozumienia istoty retoryki niezbedne jest okreslenie pojecia akt
retoryczny. Aktem retorycznym mozna nazwac kazde dzialanie zwigzane z uzyciem
srodkéw symbolicznych (pod tym okresleniem mozna rozumiec jezyk, a takze np.
obraz, gest, sposob bycia itp.) dla osiagniecia zamierzonego celu. Dzialania te nalezy
rozumie¢ jako proces, w ktérym za pomoca okreslonych $rodkéw wplywa sie na
zachowania odbiorcy, tak aby osiaggnac zamierzony cel (Skulska, 2019, s. 199).

Akt retoryczny zlozony jest z pigciu podstawowych sktadowych (Skulska, 2019,
5. 199):

- Kontekstu - retoryka jest zalezna od wielu czynnikow, ktore s3 ze soba
powigzane oraz stanowi caly zespot odniesien, ktére razem tworza oto-
czenie danego aktu. W przypadku kontekstu sytuacyjnego komunikatu
nalezy miec¢ na uwadze nastgpujace czynniki: lokalizacje (czas i przestrzen),
typ aktywnosci (mowe werbalng lub niewerbalng), uczestnikoéw procesu
komunikacji (jakie role pelnig w procesie komunikacji, czym si¢ kieruja,
jakie majg informacje itp.).

- Odbiorcy - akt retoryczny nie istnieje bez odbiorcy, jest to zwigzane z jego
perswazyjnym charakterem. Dzielo literackie nie bedzie aktem retorycz-
nym, jezeli nikt go nie przeczyta, tak samo przemowa nie bedzie aktem
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retorycznym, jezeli nie bedzie skierowana do odbiorcy. Dlatego tez zawsze
trzeba pamieta¢, do kogo dany akt retoryczny bedzie skierowany.
Sytuacji lub potrzeby - retoryka jest odpowiedzig na pewne zapotrzebo-
wanie. Muszg zatem istnie¢ pewne czynniki, ktére sa powodem powstania
tekstu. Moga to by¢ np. czynniki kulturowe, polityczne czy tez historyczne.
Celu lub zamiaru - akt retoryczny ma funkcje perswazyjna, a perswazja
nigdy nie jest przypadkowa, zatem kazdy akt retoryczny jest zamierzony;,
zaplanowany i musi posiada¢ swoj cel.

Elementu limitujacego - akt retoryczny uzywany jest do rozwigzania pew-
nego problemu.

Aby wszystkie powyzsze elementy skladowe aktu prowadzity do osiagniecia celu,
nalezy zastanowic sie, jak odpowiednio zbudowa¢ porozumienie miedzy nadawca
a odbiorcg komunikatu. Istotne w tym aspekcie jest odpowiednie dobranie formy
komunikatu oraz sposobu ujecia tematu. Efektem powinno by¢ odpowiednie zro-
zumienie przez odbiorce komunikatu, ktéry nadawca chcial przekaza¢, oraz jego
zrealizowanie. Analizujgc komunikacje retoryczng, nalezy zwrécic szczegdlng uwage
na jej trzy podstawowe cele:

1.

»pouczenie (tac. docere) odnosi si¢ do funkgeji informacyjno-pouczajacej
i odwotuje sie przede wszystkim do intelektu odbiorcy, do uzyskania jego
zgody;

poruszenie odbiorcy (fac. movere) odnosi si¢ do oddzialywania na wole,
nakfanianie do czynu, wykonania, jest najwazniejszym celem retoryki;
zachwycenie stuchacza (lac. delectare) ma na celu przepojenie perswazji
przyjemnoscig estetyczna, gléwnie przez odwolywanie sie do uczu¢ i emoc;ji”
(Skulska, 2019, s. 200).

Kazdy temat retorycznej perswazji moze by¢ rozwinigty w jednym z trzech
rodzajow mowy retorycznej (Bogolebska, Worsowicz, 2016, s. 49):

Rodzaj sadowy, osadzajacy, fac. genus iudiciale - jest to mowa wyglaszana
w sadzie, przed sedziami, ktorzy zbierali si¢ przed wydaniem wyroku. Ma
na celu wyjasnienie zaistnialej sytuacji, przebiegu i okolicznosci zdarzen. Do
tego rodzaju zalicza si¢ wypowiedzi perswazyjne odnoszace si¢ do przeszlosci,
ktore oskarzaja lub bronig, uzasadniaja, ze co$ jest prawdziwe lub niepraw-
dziwe. Celem oskarzyciela jest mowa udowadniajaca wing, a zadanie obrony
to zbijanie wszelkich zarzutéw strony oskarzajacej (Korolko, 1990, s. 52).

Rodzaj doradczy, deliberatywny, fac. genus deliberativum - jest to mowa, czgsto
polityczna, wyglaszana przed grupa ludzi zebranych w celu rozwazenia i pod-
jecia decyzji. Do tego rodzaju zaliczy¢ mozna wszystkie wypowiedzi perswa-
zyjne, ktore odnosza si¢ do przysztodci. Doradzaja, zachecajg albo odradzaja
i zniechecaja do konkretnego zagadnienia, problemu czy tematu. Ten rodzaj
retoryki uzywany jest przy wszelkiego rodzaju debatach, w ktorych rozwaza
sie wiele za i przeciw, jak réwniez poddaje sie temat dyskusji (Korolko, s. 51).
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- Rodzaj popisowy, pokazowy, okolicznosciowy, oceniajacy, demonstratywny,
tac. genus demonstrativum — mowa wygtaszana na wzniostym wydarzeniu
(np. slubie). Do tego rodzaju zaliczy¢ mozna wszystkie wypowiedzi per-
swazyjne, ktore odnosza si¢ do terazniejszo$ci. Zawieraja one pochwale
albo nagane osob, zdarzen, rzeczy, wartosci itp. Méwca moze odnosic si¢
do wlasnych pogladoéw, ale czesciej odwoluje sie do wyznawanych przez
spolecznos¢ wartosci i ocenia, czy co$ jest godne nagany, czy pochwaly
(Korolko, s. 52).

Rodzaje te nie wystepuja zazwyczaj w czystej formie. W kazdym tekscie lub
mowie przeplataja si¢ przynajmniej dwa z trzech rodzajéw mowy. W takiej sytuacji
o rodzaju takiego aktu retorycznego decyduje dominujacy rodzaj, jednak moze to
by¢ niezwykle trudne do interpretacji i identyfikacji.

Jako narzedzia retoryki postrzega si¢ przede wszystkim ethos, pathos i logos.
Jak zaznaczatl Arystoteles, obejmuja one trzy gléwne sfery ludzkiego poznania, tj.
rozum - logos, wole — ethos oraz uczucie, zadze - pathos (Korolko, s. 49).

Logos odpowiada za funkcj¢ informujaco-pouczajaca. Perswazja petni t¢ funkcje,
gdy ukierunkowana jest na sfere intelektualng odbiorcy. Méwca edukuje, komu-
nikuje, udowadnia - w formie posredniej lub bezposredniej. Funkcja informujaca
powinna by¢ dostosowana do odbiorcy, tak aby byl w stanie wszystko bez problemu
zrozumie¢. Idealnym stanem jest poczucie subtelnej perswazji, a nie ostentacyjny
czy prymitywny dydaktyzm (Korolko, s. 50).

Ethos odpowiada za funkcje zniewalajacg. Perswazja pelni funkcje zniewalajaca,
gdy celowo odwotluje si¢ do checi stuchacza lub czytelnika, aby go naméwié, wzru-
szy¢, poruszy¢ i zniewoli¢. Uwaza sig, Ze ethos nalezy do najwazniejszych narzedzi
retoryki perswazji. Najwigkszym osiggnieciem mowcy jest wplyw na wole odbiorcy
potwierdzony zmiang jego decyzji lub opinii. Realna perswazja ma miejsce wtedy,
gdy poddany oddziatywaniu retorycznemu odbiorca pragnie tego, co jest mu obie-
cywane, boi si¢ tego, co jest mu powiedziane, ze jest grozne, nienawidzi tego, co jest
przedstawione jako godne potepienia itp. (Korolko, s. 50). Ethos to dzialania majace
na celu kreowanie wizerunku méwcy. Musi on przedstawic siebie stuchaczom jako
osobe godna zaufania, wiarygodna, zaznajomiong dobrze z tematem. Ethos odnosi
sie do inteligencji, moralnosci, cnoty (https://www.storyboardthat.com/pl/articles/e/
etos-patos-logos).

Pathos odpowiada za funkcje estetyczng. Perswazja pelni funkcje estetyczna,
odwotujac sie do uczué/emocji odbiorcy. Scisle podlega to gtéwnemu celowi per-
swazji, czyli naklonieniu odbiorcy do tego, co nadawca chce osiagna¢ (Korolko,
s. 49). Pathos odnosi si¢ do emocji, uczué, rozumu, troski oraz glebokich wierzen
i przekonan odbiorcy. Wykorzystujac to, probuje si¢ przyciagnac¢ uwage odbiorcy
oraz sprawic wrazenie, ze jest on cze$cia procesu przekazywania informacji, dzieki
czemu motywuje si¢ go do czynu, czyli tego, co nadawca chciat osiggna¢ (https://
www.storyboardthat.com/pl/articles/e/etos-patos-logos).
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Tradycyjna retoryka sporzadzila skrupulatng procedure metodyki podczas

tworzenia dzieta literackiego. Doktadnie okreslona procedura ma zagwarantowac
osiggnigcie zamierzonych skutkéw (Bogotebska, Worsowicz, 2016, s. 39). Na teorie
kompozycji sktada si¢ pie¢ dzialtéw, czyli etapow ksztaltowania tekstu: inventio,
dispositio, elocutio, memoria, actio (Lichanski, 2007, s. 89).

1.

Inventio (pl. inwencja) — pierwszy etap tworzenia dziela literackiego polega na
wyszukaniu i zebraniu informacji na dany temat, czyli jest to nauka o wyszuki-
waniu i gromadzeniu materiatu. Autor, piszac tekst, powinien czerpac z istnieja-
cych zrdodel, ktore sg skarbnicg skojarzen z danym tematem. Powinien réwniez
szukaé twierdzen na dany temat, rozwigzan problemow, z ktérymi spotkali si¢
inni autorzy, zebra¢ dane, ktére pozwolg ustali¢ stan danej sprawy. Na tej podsta-
wie bedzie mégl oprzec swojg opinig i tym samym podniesie jej wiarygodnos¢.

Nastepnie nalezaloby si¢ rowniez zastanowi¢ nad sposobami argumentowania

i kontrargumentowania, jesli tekst mialby dotyczy¢ przemoéwienia, negocjacji

czy sporu. Istotnym aspektem jest rowniez znalezienie odpowiedniej ptaszczyzny

porozumienia z odbiorcami oraz ustalenie, do jakich emocji nalezy si¢ odwotaé

(Bogolebska, Worsowicz, 2016, s. 39). Na tym etapie powinno si¢ opracowac

temat w trzech fazach, na ktére skladajq sie: nauka o statusie (zasady ustalania

przedmiotu tekstu), nauka o sposobach przekonywania oraz wykaz rozmaitych
schematéw bedacymi danymi/faktami, ktére majg potwierdzi¢ wiarygodnos¢

nadawcy (Lichanski, 2007, s. 96).

Dispositio (pl. dyspozycja) — drugim etapem jest zapoznanie si¢ z zebranym

materialem, wyselekcjonowanie i uporzadkowanie go. Jest to zatem moment,

w ktérym nalezy stworzy¢ plan mowy, tekstu, dzieta literackiego, wymieniajac

kolejne ich czesci, myslac nad ich zawarto$cig oraz ptynnym przej$ciem od

jednej czesci do kolejnych. Kompozycja retoryczna moze obrazowac porzadek
naturalny (czyli klasyczny uklad mowy/tekstu) lub artystyczny (Bogolebska,

Worsowicz, 2016, s. 40).

Porzadek naturalny zazwyczaj obejmuje nastepujace czesci (Bogolebska,

Worsowicz, 2016, s. 40):

- Wstep — ma na celu przygotowanie stuchaczy do omawianej sprawy, powi-
nien przyku¢ uwage stuchaczy, rozpoczyna si¢ go zazwyczaj od osoby lub
sprawy (badz obu). Stopien rozbudowania wstepu dostosowuje sie do
waznosci i poziomu skomplikowania sprawy. Koniczy go przedlozenie,
czyli zwiezle i jasne przedstawienie tematu mowy oraz ptynne przejscie
do nastepnej czesci (Lichanski, 2007, s. 108).

- Opowiadanie — w tej cze$ci przedstawiane s zdarzenia sktadajace si¢ na
dang sprawe, ta cz¢$¢ konczy si¢ podziatem (przejrzyste wyliczenie punktow
charakteryzujacych stanowisko autora lub adwersarza).

- Dowodzenie (argumentacja) — najbardziej istotna cz¢$¢ mowy, wyznacza-
jaca porzadek calego wystapienia. Zaleca sie, aby najsilniejsze argumenty



64

J. Skulska, A. Krezel

znajdowaly sie na poczatku i na koncu tej czesci. Arystoteles dokonat
podzialu dowoddéw na oparte na sztuce retorycznej i nieoparte na niej. Te
nieoparte na sztuce retorycznej méwca ma gotowe, naleza do nich: ustawy,
swiadectwa, przysiegi, przyznania si¢, umowy, skargi, wyroki, pogloski
i inne dokumenty. Natomiast dowody oparte na sztuce retorycznej dzieli
sie na:
« etyczne (dotycza np. charakteru osoby, jej dziatan i dazen - ethos);
 patetyczne (maja na celu wywota¢ emocje u stuchaczy - pathos);
 logiczne/pragmatyczne (oparte na dziataniach logicznych, ktére za
pomoca dowodzen prébuja stworzy¢ ciezka do podwazenia wiarygod-
nos$¢ - logos).
Odparcie argumentéw przeciwnika (kontrargumentacja) — najtrudniejsza
cze$¢ mowy. Kontrargumenty mozna odeprzec¢ za pomoca przeciwnych
wnioskow lub przedstawiajac przeszkody, zadania, przeciwne okoliczno$ci.
Wyrdznia si¢ rowniez bezposrednie odparcie zarzutéw przez negacje stow
przeciwnika i wprowadzenie poprawki w taki sposéb, aby podstawowy
argument przeciwnika zwrdcil si¢ przeciwko niemu (Lichanski, 2007, s. 116).
Zakonczenie - powtorzenie glownych argumentéw dowodzenia i zbijanie
kontrargumentdéw, aby stuchacze lepiej zapamietali mowe. Zakonczenie ma
réwniez na celu pobudzenie emocji, wygloszenie pochwaty lub nagany, przy-
pomnienie argument6w. Najwieksze jednak znaczenie w zakonczeniu ma
ethos méwcy, ktory determinujg cechy charakteru i etycznos¢ osobowosci,
przejawiajgca si¢ np. w sposobie méwienia, ktéry odpowiada stuchaczom
i daje im poczucie, ze maja do czynienia z przyjaznym i kompetentnym
cztowiekiem (Lichanski, 2007, s. 118).
Autor moze jednak zdecydowac si¢ na artystyczny porzadek, czyli odstapi¢
od zwyklej kolejnosci rzeczy, np. moze zacza¢ od opowiadania lub zamiesci¢
je po dowodzeniu. Nie ma konkretnych zasad, kiedy taki porzadek powinien
by¢ zastosowany (Lichanski, 2007, s. 118).

Elocutio (pl. elokucja) — polega na ozdabianiu w odpowiednie stowa oraz nada-
niu stylu. Aby wlasciwie przygotowa¢ mowe pod wzgledem jezykowym, nalezy
zastosowac ponizsze zalety stylistyczne:

stosowno$¢ - inaczej nazywana taktem retorycznym, polega na dopasowaniu
réznych elementéw, ktore skladaja sie na mowe i sytuacje, np. dopasowanie
sfownictwa, jakie si¢ stosuje, do audytorium, sytuacji, jaka ma miejsce, oraz
towarzyszacych emocji;

poprawno$¢ — nierobienie bledow;

przejrzystos¢ — budowanie zdan w taki sposdb, aby przekaz byt jasny, zro-
zumialy, niezbyt zawily;

ozdobnos¢ - zastosowanie srodkow jezykowych takich, aby wypowiedz
byta wyszukana, niecodzienna.
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Inventio
Dispositio
Elocutio
Memoria

Actio

Rys. 1. Fazy tworzenia tekstu — uklad czeéci retoryki

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: (Lichanski, 2007, s. 89)

Rola perswazji w reklamie

Reklama jest jedng z form aktu komunikacji, a wigc jak kazdy proces komuni-
kacji powinna zawiera¢ nadawce, odbiorce oraz przekaz (Kubiak, 2016, s. 11). Jest
to jednak bardzo uproszczony model komunikacji. Na proces komunikacji sktada
sie wiecej elementow. Nadawca musi zakodowac¢ informacje, czyli ubrac ja w stowa,
obrazy, symbole, moze réwniez do tego celu uzy¢ mimiki, gestow itp. Po zakodowaniu
informacje nalezy przekazac¢ za pomocg wybranego kanatu - §rodka przekazu. Moze to
by¢ e-mail, notatka, spotkanie, rozmowa, prezentacja itd. Po przekazaniu informacja
poddawana jest odkodowaniu, czyli zrozumieniu przez odbiorce symboli, nabiera ona
znaczenia oraz jest interpretowana przez odbiorce. Jesli informacja zostata zakodowana
odpowiednio, odbiorca trafnie odczyta intencje nadawcy. Po tym etapie dochodzi do
reakcji odbiorcy, czyli swego rodzaju odpowiedzi na komunikat. Odpowiedz nie musi
by¢ stowna czy bezposrednia, moze to by¢ réwniez zachowanie, czynnodci, przyjete
postawy, opinie itp., niekoniecznie kierowane bezposrednio do nadawcy komunikatu.
Na koniec dochodzi do sprz¢zenia zwrotnego - sg to wszelkie informacje o reakeji
odbiorcy, ktore dotra z powrotem do nadawcy. Calemu procesowi komunikacji
beda towarzyszyly rowniez szumy, czyli wszelkie zaktdcenia, przeszkody z zewnatrz
i wewnatrz, ktére moga wplywac na caly proces (http://www.badania-satysfakeji-
-pracownikow.pl/baza-wiedzy/o-organizacjach/komunikacja).

Powyzszy model jest bardziej rozbudowana forma schematu stworzonego
przez H. Lasswella. W swoim modelu zaktada on, Ze nadawca komunikatu wysyla
informacje w strong odbiorcy, aby osiagna¢ swdj cel, np. pobudzenie do okreslo-
nego zachowania. Po odniesieniu tego do reklamy nalezy zaznaczy¢, ze gtéwnym
zamierzeniem nadawcy komunikatu reklamowego jest naklonienie odbiorcy do
dokonania zakupu. Komunikacja taka jest zatem komunikacja perswazyjna.
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Nadawca |—» Kodowanie |l |—»| Odkodowanie |—u| Odbiorca

Kanat

f

<+—— Zakidcenia [(——»

l

Sprzgzenie zwrotne | Odpowiedz

Rys. 2. Model procesu komunikacji

Zrédto: http://www.badania-satysfakcji-pracownikow.pl/baza-wiedzy/o-organizacjach/komunikacja
(dostep: 23.04.2019)

Model H. Lasswella sktada si¢ z pigciu elementow:

Kto méwi?

Co mowi?

Przy uzyciu
jakiego
kanatu?
Do kogo
mowi?

Z jakim
skutkiem?
Rys. 3. Elementy modelu komunikacji H. Lasswella
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: (Kubiak, 2016, s. 12)

W tym modelu jedynie nadawca wplywa na odbiorce, czyli wystepuje jedno-
kierunkowo$¢ oddziatywania. Szczegdlnie istotnym elementem z punktu widzenia
reklamodawcy jest to, z jakim skutkiem zostal przekazany komunikat, czyli co zrobit
odbiorca po otrzymaniu komunikatu (Kubiak, 2016, s. 12).

P.H. Lewinski wyszczegolnia dwa cele reklamy! (Austin, 1993, s. 644): pierwszy
to cel illokucyjny, co oznacza informowanie o produkcie, jego cechach itp. Illokucja

1 Jezeli za naczelny cel reklamy uzna sie wywieranie realnego wptywu poprzez uzycie mechani-

zmow perswazyjnych, to dziatania te nieodzownie muszg zosta¢ powigzane z teorig aktéw mowy.
J.L. Austin wyrdznia trzy rodzaje aktow mowy: lokucyjny, illokucyjny oraz perlokucyjny.
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»jest czynnoscia dziatania werbalnego, ktére zmienia zastang rzeczywistos¢ spoteczng”
(Habrajska, 2005, s. 94). Drugi cel to cel perlokucyjny, co oznacza zachecenie do
podjecia konkretnego dzialania (Lewinski, 1999, s. 28). Perlokucja okresla ,,stopien
oddzialywania czynno$ci méwienia na interlokutora” (Habrajska, 2005, s. 94).
Wspolczesnie reklama postrzegana jest przez przecigtnego odbiorce jako mamie-
nie, manipulacja czy nacigganie, w tym kontekscie tworcy reklam to: naciggacze,
ktamcy czy nawet oszusci, natomiast ludzie, ktorzy kupuja produkty reklamowane,
s3 w oczach innych naiwniakami (Walotek-Sciariska, 2010, s. 37). Jednak czy taka
jest prawda? Kazdy czlowiek ulega w pewnym stopniu wptywom reklam. Obecnie
$wiat jest przesycony wszechobecng reklama, skutkuje to przebodzcowaniem kon-
sumenta, a w konsekwencji jego negatywnym odbiorem wszelkiej reklamy.
Reklame mozna rozpatrywac bez watpienia jako akt retoryczny. Swiadczy o tym
miedzy innymi fakt spetniania pigciu podstawowych warunkéw aktu retorycznego,
wspomnianych juz wczesniej w niniejszej pracy, tj.:

- Kontekst - reklama skfada si¢ z wielu zaleznych od siebie czynnikéw, ktore
w rezultacie tworzg otoczenie calego aktu/reklamy. Wszystkie te czynniki
s3 niezbedne do zrozumienia danej reklamy. Bardzo istotnymi elementami
sa w tym przypadku: czas emisji reklamy, miejsce, uczestnicy komunikacji
reklamowej, kraj, sytuacja polityczna, sytuacja ekonomiczna, czas waznych
wydarzen kulturowych, inne reklamy itp.

- Odbiorca - reklama zawsze jest adresowana. Nalezy odpowiednio przeana-
lizowa¢, do kogo konkretna reklama bedzie kierowana, w czym tej osobie
moze pomodc reklamowane dobro, czym si¢ te osoby zajmuja, jak wyglada
ich zycie, co ich bawi, smuci, niepokoi. To wszystko jest bardzo wazne,
poniewaz ulatwia odpowiedni dobér srodkéw, jezyka, emocji, ktore beda
wykorzystane w reklamie i w rezultacie pomoga osiagnac jej cel.

- Sytuacja lub potrzeba - za kazda reklama kryje sie potrzeba lub dana sytuacja.
Poza faktem oczywistej checi zysku dla firmy, ktéra reklamuje swoja marke
i produkty z przer6znych wzgledéw (informuje o istnieniu, przypomina,
naktania), reklamy bywaja rowniez zwigzane z potrzebami klienta, np.
potrzeba dowiedzenia si¢ o produktach mu przydatnych, pozyskanie wiecej
informacji o produkcie. Kolejna kwestig sa potrzeby dnia codziennego, np.
klient nie wie, jak poradzi¢ sobie z problemem gryzacych go komaréw, nie
wie, ze s3 $rodki pomagajace na to, a wiec w okresie, w ktéorym wystepuje
zwiekszona ilo$¢ komaréw, pojawiaja sie reklamy informujace lub przy-
pominajgce o istnieniu réznych produktéw niwelujacych ten problem
i przedstawiajace zalety tego rozwigzania. Nawigzujac do tego problemu,
w takim okresie moga wystepowac rowniez reklamy informujace o zagro-
zeniu chorobowym wynikajacym z ugryzienia insektéw oraz o zwiazanych
z tym rozwigzaniach jak szczepionki, badania itp.
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- Cellub zamiar - kazdy akt retoryczny posiada swoj cel, zamiar i jest zapla-
nowany. Reklama réwniez idealnie wpasowuje si¢ w ten warunek. Kazda
reklama ma swdj cel, zazwyczaj jest on zwigzany ogélnie ze sprzedaza
reklamowanego dobra lub pozyskaniem zyskéw dla reklamowanej marki,
ksztaltowaniem jej wizerunku i innymi funkcjami wspomnianymi juz
wczesniej w rozdziale pierwszym artykutu. Kazda reklama musi by¢ bardzo
dokladnie przemyslana oraz zaplanowana tak, aby spetniala swoj cel.

- Element limitujacy - jak zostalo juz wczesniej wspomniane, akt retoryczny
tworzony jest do, aby rozwigzac jakis problem. W przypadku reklam wigk-
szo$¢ z nich pokazuje, ze reklamowany produkt jest odbiorcy do czego$
potrzebny, np. brudne szyby - ptyn do szyb, brak pomystu na obiad - gotowe
dania, za maty samochéd, a w dodatku brak pieniedzy — kup nowy, wigkszy,
na kredyt, teraz taniej itp.

Tworzenie reklamy jest podobne do powstawania mowy retorycznej. Mozna

w niej wyszczegdlni¢ pie¢ etapow ksztaltowania tekstu: inventio, dispositio, elo-
cutio, memoria, actio. W pierwszej czesci tworca reklamy powinien rozpoznaé
rézne okolicznosci, np. osoba, miejsce, rzecz, srodki, przyczyna, sposéb i czas.
To wszystko nalezy odnies¢ do faktu, kto jest nadawca komunikatu, do kogo
moéwi, kogo bedzie przekonywal, gdzie, w jaki sposéb, jakie ma do tego $rodki
przekazu oraz $rodki finansowe, w jakim czasie i miejscu bedzie to oddziatywato
na odbiorce, w jakich okolicznos$ciach itp. Do tego celu nalezy rowniez zebra¢
wszelkie mozliwe informacje, dokumenty, fakty, zaréwno o produkcie, marce, jak
i o konsumencie, odbiorcy komunikatu, sytuacji oraz ograniczajacych warunkach,
jak np. prawo. Wszystko to musi by¢ zgodne z celem oraz rodzajem perswazji.
Kolejna kwestig jest ustalenie charakteru emocjonalnego reklamy. Reklamodawca
moze wplywac na rézne rodzaje emocji u potencjalnego klienta (odbiorcy komu-
nikatu reklamowego). Moze uderza¢ w ethos, czyli uczucia fagodne, majace na
celu zdobycie zaufania przez nadawce komunikatu. W tym celu czgsto w rekla-
mach wykorzystywany jest wizerunek eksperta w danej dziedzinie, odgrywane
sq role lekarzy czy sprzedawcy w specjalistycznym sklepie. Czasami angazowani
sg aktorzy lub celebryci po to, aby sympatia widza do danej osoby przetozyla sie
na pozytywny stosunek do produktu i marki. Bardzo wazne jest, aby bohaterowie
w reklamie wzbudzali pozytywne emocje i sympatie widza. Reklama moze wyko-
rzystywaé réwniez pathos, czyli uczucia bardziej gwaltowne, namietne, majace
na celu wywotlanie napiecia uczuciowego, w tym réwniez wzruszenia u odbiorcy
(Lewinski, 1999, s. 62-63). Jesli reklama moze wykorzystywac ethos oraz pathos,
to oczywiscie moze réwniez wykorzystywac logos, czyli wszystkie fakty, na jakie
powotluja si¢ reklamodawcy, w tym np. dane statystyczne, wyniki badan, wykresy
itp. Moze by¢ réwniez uzywane fachowe, skomplikowane czy niecodzienne stow-
nictwo, np. ph, bioaktywny, enzymy itp.
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Reklama wpisuje si¢ takze w rézne rodzaje mowy, ktore opisane zostaly w roz-
dziale pierwszym. Reklama o charakterze sgdowym bedzie przedstawiata fakty i argu-
menty racjonalne, poparte dokumentami, ktére beda mialy na celu przekonanie do
pewnej racji. Takie reklamy wykorzystujg bardzo powazny, rzeczowy, autorytatywny
styl mowy. W rezultacie prowadza do zmiany opinii lub stanowiska w danej sprawie.
Moze by¢ to wykorzystane w reklamie poprzez osobe w roli sedziego, dostownie
lub w przeno$ni, ktéry bedzie racjonalnie popierat faktami argumenty przemawia-
jace za wyzszo$cig reklamowanego dobra nad innymi dobrami lub opowiadajace
o cechach zastosowania tego produktu, jak i te argumenty, ktore swiadcza o tym,
ze reklamowany produkt zaspokoi potrzeby widza. Reklamy o charakterze dorad-
czym maja motywowac do dziatania. Beda wykorzystywaly uczuciowy styl mowy
i oddzialywaly na emocje, w efekcie maja oczywiscie skfoni¢ do podjecia pozada-
nego dzialania. Odnosza si¢ do sytuacji, ktére maja sie dopiero wydarzy¢. Reklamy
takie doradzaja, zache¢cajg lub zniechecaja do czego$. Moga by¢ wykorzystane np.
do reklamy lekéw - pokazuja ludzi niezadowolonych, cierpigcych lub z jakimis
nieprzyjemnymi dolegliwosciami i wpltywajac na emocje odbiorcy, na to, ze on nie
chce sig¢ tak czu¢, sugeruja zakup swojego dobra, ktore zapobiegnie rozwojowi czy
wystapieniu tych dolegliwosci. Reklamy o charakterze popisowym majg na celu
stymulacje zachowan poprzez fakty i emocje. Wykorzystywany do tego celu jest
podniosty styl mowy. W efekcie spodziewane jest spotegowanie emocji wzgledem
marki czy produktu (Lewinski, 1999, s. 62-63). Czesto wykorzystuje sie w takich
reklamach pewne nagany lub pochwaly rzeczy, 0séb czy sytuacji, o ktérych obecnie
sie mowi, moga by¢ to rowniez wierzenia czy wartosci. Gléwnym celem takich mow
czy reklam jest nie tyle zainspirowanie stuchacza do podjecia decyzji, co do samej
oceny tego, co ustyszal, oraz marki i produktu.

Przechodzac do kolejnego etapu - dispositio, nalezy zastanowic si¢ nad funkcjo-
nalnoscig danej reklamy. Jest to etap podzialu mowy na nastepujace czesci: wstepna,
nawigzania dialogu, wlasciwg, naklaniania oraz zakonczenia.

Reklama jest zazwyczaj zwieztg formg przekazu wizualno-werbalnego, w zwiazku
z czym nie zawiera przewaznie wszystkich elementéw klasycznej mowy retoryczne;.
Mozna jednak wyszczegélni¢ w niej fazy wystapien publicznych. W fazie wstepnej
reklamy nadawca komunikatu zacheca odbiorce do uczestnictwa w procesie komu-
nikacyjnym. Krétkim stowem lub hastem zwraca uwage, buduje zainteresowanie,
pozyskuje przychylnoé¢ odbiorcy. Poprzez to przechodzi si¢ do drugiego zadania,
wstepu, ktéry ma stuzy¢ zwrdceniu uwagi na sedno sprawy. Moze to by¢ np. wstepne
chwalenie produktu, zaznaczenie koniecznosci jego blizszego poznania itp. (Lewin-
ski, 1999, s. 157-159).

Nastepnie wystepuje faza nawigzania dialogu — w tej czg$ci nadawca przedstawia
potrzeby odbiorcy, pokazuje to, jak produkt lub firma moze je zaspokoi¢, prezentuje
zdarzenia przydatne do przekonania odbiorcy, ze ten produkt jest mu potrzebny
i zaspokoi jego potrzeby.
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Przechodzac do fazy wlasciwej, zauwazy¢ mozna w reklamach elementy poka-
zujace zalety produktu/marki, argumenty poswiadczajace wyzszos¢ tej marki nad
konkurencja. Utwierdza to w przekonaniu, ze zakup produktow tej konkretnej marki
bedzie najlepszym wyborem.

W kolejnym etapie tworzenia reklamy nalezy si¢ zastanowi¢ nad odpowiednim
ozdobieniem przekazu reklamowego, poniewaz elocutio zajmuje si¢ typologia sty-
16w, zasadami doboru i przeksztalcen stow oraz teorig okresu retorycznego. Na tym
etapie trzeba dostosowac stownictwo do odbiorcy komunikatu reklamowego, tak
aby przykuwalo jego uwage, bylto zrozumiate, poprawne - dla przyciagniecia uwagi
widza czasami stosuje si¢ umyslne bledy jezykowe, w takim przypadku nalezy zrobi¢
to tak, aby odbiorca nie miat watpliwosci co do tego, ze dany btad zostat popetniony
specjalnie, w konkretnym celu, np. zwrdcenia uwagi widza lub rozbawienia go. Na
tym etapie nalezy pamietac o wczesniej wspomnianych juz zaletach stylistycznych,
tj. stosownosci, poprawnosci, przejrzystosci oraz ozdobnosci. Tu réwniez sg wyko-
rzystywane w fazie argumentacji techniki perswazyjne.

Memoria jest to np. zastosowany w reklamie slogan reklamowy. Jego celem jest
zwrocenie uwagi na reklame, jak réwniez jej zapadanie w pamig¢. Slogany reklamowe
bardzo czgsto przechodza do popkultury. Dobre hasto reklamowe moze pozostacé
w pamieci odbiorcow nawet przez wiele lat i jest kojarzone z marka, przez co przez
dlugi czas reklama i marka pozostaja w pamieci odbiorcow.

Actio to sposob wygloszenia tekstu w reklamie — moze by¢ zartobliwy, natu-
ralny, powazny, w zaleznosci od wczesniejszych zalozen. W reklamie telewizyjnej
wyglaszany tekst musi by¢ spojny z obrazem. W reklamie radiowej intonacja bedzie
miala znacznie wigksze znaczenie, poniewaz caly charakter reklamy oraz wystepujace
w niej dzwigki muszg by¢ jasne i zrozumiale dla odbiorcy. W reklamach drukowa-
nych wazne bedzie dopasowanie tekstu do grafiki reklamy, zeby zachowac¢ spo6jnos¢.
Actio w przypadku reklam to réwniez forma przekazu, jego zasieg itp.

Aby przyku¢ uwage, wzbudzi¢ zainteresowanie, zaufanie widza, twércy reklam
wykorzystu]q réwniez takie tradycyjne elementy jak:

Ethos - autorytet — odbiorca czesto jest bardziej przychylny reklamie, gdy

pokazany w niej méwca jest popularny lub posiada ogdlne kwalifikacje

intelektualne i moralne.

- Pathos

» Okazanie szacunku stuchaczowi - bardzo wazne jest to, aby odbiorca
komunikatu czut si¢ komfortowo, ogladajac reklame, nie moze czu¢
sie lekcewazony czy obrazany, dlatego bardzo istotny jest odpowiednio
przygotowany komunikat.

« Powazanie klienta — odbiorca komunikatu jest jeszcze bardziej przy-
chylny, gdy nadawca komunikatu podkresla jego cechy lub odwotuje
sie do nich w sposéb bardzo pochlebny. Odnoszenie si¢ do madrosci,
wyjatkowosci czy odwagi, rozumienie potrzeb klienta, taczenie sie
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z nim w bdlu, wyrozumialo$¢ itp. utatwia podsuniecie mu rozwigzan
czy produktéw idealnych wilasnie dla niego (ze wzgledu na wspomniane
cechy).

+ Emocjonalizacja odbioru - dzialanie na emocjach odbiorcy, wywotywanie
pozytywnych emocji oraz estetyzm, uwodzenie klienta (pokazywanie
np. pieknych kobiet).

« Identyfikacja - w tym przypadku dziala mechanizm poczucia przyna-
leznosci do danej grupy spotecznej, kulturowej lub problemu przedsta-
wionego w reklamie.

- Logos — dowody - jest to przedstawienie faktow, dowodow, swiadectw,
wykresow, analiz, danych, wiarygodnych Zrédet na potwierdzenie swoich
argumentow.

Wigkszos¢ ludzi uwaza sie za lepszych od ludzi przecigtnych, zakladaja, ze rzeczy
zfe, nieprzyjemne, niepowodzenia przytrafig si¢ innym, tym przecigtnym, a oni sami
beda osiagali wicksze sukcesy, beda zdrowsi i sg bardziej inteligentni od innych.
Oczywiscie nie jest to mozliwe, by wszyscy byli lepsi od wspomnianej przecigtnosci
i by ich zycie bylo tak znacznie odmienne od pozostalych. Ludzie po prostu chca
widziec si¢ lepszymi, niz w rzeczywistosci sa, i czuja potrzebe wiary w to, ze ich zycie
potoczy si¢ jak najlepiej. Ten przyktad mozna odnie$¢ do postrzegania wplywu, jaki
maja na nich samych media i reklamy. W przeswiadczeniu ludzi zazwyczaj pojawia
sie mysl, Ze reklama nie ma na nich wplywu, ze nikt nimi nie steruje i nie dokonuja
zakupu pod ich wplywem. Uwazaja réwniez, ze media majg o wiele wigkszy wpltyw
na przekonania, postawy czy zachowania innych ludzi, np. moga uwaza¢, ze gry,
ktorych podstawg jest przemoc i agresja, nie wywotuja w nich samych agresywnych
zachowan, ale mogg mie¢ taki wplyw na innych. Kolejnym przykladem moga by¢
kampanie polityczne - nie zmieniaja postaw ich samych, bo przeciez wiedza, jakie
maja poglady, i sa ich pewni, ale moga sterowa¢ pogladami innych ludzi. Czlowiek
lubi umacnia¢ poczucie wlasnej wartoéci poprzez postrzeganie siebie jako osoby
niezaleznej, nieulegajacej zadnym wplywom, nienarazonej na niepowodzenia
w przysztosci (Dolinski, 2003, s. 12-14).

Retoryka reklamy - jej wplyw na zachowania konsumentow

W tej cze$ci przeprowadzona zostanie analiza wybranych komunikatéw rekla-
mowych. Beda one poréwnane z cechami méw retorycznych i dzialan perswa-
zyjnych. Na potrzeby artykulu przeprowadzona zostata dokladna analiza trzech
reklam pod katem wykorzystanych w nich narzedzi retorycznych oraz intencji
nadawcy komunikatu. Aby odpowiednio zrozumie¢ przekaz, cel oraz sens reklamy,
przyjrzano si¢ parametrom zwigzanym z rodzajami, formami, cechami oraz celami
marketingowymi wybranych reklam. Nastepnie przeanalizowano tresci zawarte
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w poszczegolnych czesciach reklamy, odnoszac si¢ do uktadu mowy retorycznej oraz
ukladu faz reklam. Opisano réwniez pie¢ elementéw aktu retorycznego, strategie
perswazyjne oraz styl wydzwigku. Na koniec okreslono techniki retoryczne oraz
marketingowe zastosowane w analizowanych reklamach.

Do analizy wybrano trzy reklamy znanych polskich marek piwa. Reklamy te
majg postac filmu reklamowego. Byty emitowane w telewizji i w Internecie. Zostaly
wybrane na potrzeby pracy, poniewaz w ciekawy sposéb reklamodawcy podeszli do
realizacji przekazu, sg one niedostowne i nie przedstawiaja w sposob bezposredni
reklamowanego produktu, sa ciekawe i intrygujace. W wybranych reklamach auto-
rzy postugiwali si¢ zar6wno obrazem, dzwigkiem, jak i stowem, aby zwréci¢ uwage
widza i przekaza¢ sens calej wiadomosci.

Po analizie tresci reklam przeprowadzono badanie za pomoca kwestionariusza
ankiety. Sprawdzono za jego pomoca, czy analiza byla trafna oraz czy odpowiednio
rozszyfrowano to, jak te reklamy wplynely na zachowania konsumentéw. W dzisiej-
szych czasach, gdy konsument codziennie spotyka si¢ z reklamami, reklamodawcy
probuja wielu metod, by to wlasnie ich reklama zainteresowala widza najbardziej i by
to wlagnie ich produkt kupiono. Nie zawsze jednak intencje nadawcy pokrywaja sie
z osiagnietym efektem. Przekaz reklamowy nie zawsze jest odpowiednio interpreto-
wany przez odbiorce i nie zawsze tak samo dziala. Badanie przeprowadzone zostalo
w maju 2019 roku. W ankiecie mogt wziag¢ udziat kazdy. Proba zostata dobrana losowo.

Wykorzystanie strategii retorycznych w reklamie piwa Zywiec

Gléwng funkcja reklamy piwa Zywiec jest przede wszystkim przyciagniecie
uwagi, zainteresowanie widza i skfonienie do zakupu piwa wtasnie tej marki. Aby
odpowiednio przeanalizowa¢ te reklame, powinno sie zacza¢ od okreslenia podstawo-
wych czesci inventio. Kontekst reklamy jest bardzo istotny. Przedstawia ona sytuacje
niewerbalnie, nastepnie dodaje hasta, na ktorych zapisane sg pewne wieloznaczno$ci.
Sa one zrozumiale dla danej grupy osob, dorostych Polakéw, jednak moga nie by¢
zrozumiane przez niektérych, np. obcokrajowcdw. Litera ,,Z” w hastach kojarzy sie
od razu ze stowem ,,zycie”. Jednoczesnie bardzo wazna jest kolorystyka napisu, jest
to bialy napis, a litera ,,2” jest w kolorze czerwonym. Nawigzuje to bezpo$rednio
do kolorystyki piwa, dzigki czemu litera ta w hastach kojarzy si¢ rowniez z marka
piwa — stowem Zywiec.

Reklama kierowana jest gtéwnie do mezczyzn, wskazuje na to dominujgca liczba
meskich postaci odgrywajacych role w reklamie. Kobiety pojawiaja si¢ w jednej scenie
i majg okoto 25-30 lat. Mezczyzni s3 mniej wigcej w wieku 20-50 lat, s3 to ludzie
z pasjami, energia do zycia, aktywni. Tacy wlasnie odbiorcy moga utozsamiac sig
z tre$ciami zamieszczonymi w tej reklamie. Reklama zaznacza réwniez, ze produktu
nie moga spozywac osoby ponizej 18. roku zycia.
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Reklama sugeruje, ze dzieki Zywcowi chce si¢ bardziej zy¢, czyli jest to idealne
piwo towarzyszace ludziom aktywnym, pobudza ich dodatkowo do szalonych przy-
god i aktywnosci. Odpowiada ludzkiej potrzebie przezywania ciekawych przygod.
W dzisiejszych czasach ludzie sg bardzo zabiegani, duzo pracuja, czasami zapominaja
o przyjemnosciach, aktywnosciach czy spotkaniach z innymi ludZmi. Reklama ta
przypomina o przezywaniu dobrych chwil, przygdd, o odwadze do zycia.

Aby odpowiednio przedstawi¢ gléwna tezg i przekaz tej reklamy, nalezy opisac
jej przebieg (dispositio). Hasta i obrazy, ktore pojawiaja si¢ po kolei w reklamie:

Mezczyzna lezacy na dachu pedzacego pociagu, pigkna sceneria, przyroda,
gory, cieple, przyjemne barwy, zachodzace stonce, wiatr w dtugich wlosach,
mezczyzna moze kojarzy¢ si¢ z wolnym duchem, osoba szalong, podrézujaca
w nieznane, ale i wrazliwg na piekno i estetyke (aparat na szyi). Na koniec
tej sceny pojawia si¢ hasto: ,,Z ponad przedziatami”

Mtody chlopak, jezdzacy na rowerze typu BMX (rowery do wykonywania
trikdw, jazdy ekstremalnej), sceneria miejska, betonowe schody posréd
budynkéw biurowych. Scena sugeruje upadek chiopaka oraz oderwanie sie
kierownicy w specyficznym wygietym ksztalcie, ktérg nastepnie chlopak
zawiesza na drewnianym tle (jak czaszki z porozami zwierzat) i wiesza na
$cianie posréd innych urwanych kierownic i siodetek, ktére przypominaja
poroza i czaszki zwierzat. Pojawia sie hasto: ,,Lap Z za rogi”

Dwoéch mezcezyzn, prawdopodobnie meteorologdw, jedzie specjalnym
samochodem wyposazonym w anteny, radary i inne urzadzenia pomiarowe
w strone¢ burzy. Wysiadaja na miejscu z samochodu i z zachwytem podzi-
wiajg widok piorunéw, robiac zdjecia. Pojawia sie hasto: ,,Z pod prad”
Grupa ludzi na plazy buduje ze swoich cial ciekawg artystyczna figure, s to
ludzie mtodzi, wysportowani, prawdopodobnie zajmujacy si¢ gimnastyka
artystyczna (widok stworzonej figury mozna zobaczy¢ na rysunku ponizej).

Rys. 4. Obraz stworzony przez ludzi w reklamie piwa marki Zywiec
Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=qTO6ul2-CvI (dostep: 20.05.2019)
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Po tym pojawia si¢ zblizenie na dziewczyne trzymang przez chlopaka najwyzej
na zalgczonym obrazku na samym $rodku i wida¢ hasto: ,W Z daj si¢ ponies$¢”

- Megzczyzna stojacy na poboczu przy drodze, w lesie, otwarta maska i dym
sugerujg zepsute auto, mezczyzna ma niezadowolong, zmartwiong mine,
ktéra zmienia sie w mine sugerujaca pomyst. W nastepnym ujeciu wida¢, jak
mezczyzna rozpedza odpieta od samochodu przyczepke, na ktorej znajduje
sie t6dka, wskakuje na tédke i rozklada zagle. Kamera si¢ oddala, wida¢
dluga, kreta droge i pojazd mknacy przez nig, jeziora, pagoérki, przyrode.
Pojawia sie hasto: ,,Z na fali”.

- Mezczyzna ubrany elegancko i wygladajacy modnie - ma koszule, oku-
lary, brode i rozczochrane wlosy. Znajduje si¢ w pomieszczeniu z lustrami
dookota, usmiecha si¢ i obraca. Pojawia si¢ hasto: ,W Z badz sobg”

- Megzczyzna stojacy na srodku ogromnej oblodzonej tafli, widoczna mgta
i gory. Str6j mezczyzny wskazuje na sedziego hokeja. Przed nim znajduje
sie przerebla. Mezczyzna gwizdze, nastepuje ujecie pokazujace dwoch
hokeistéw grajacych pod wodg. Pojawia sie hasto: ,\W Z znajdz drugie dno”.

- Dwoch postawnych, duzych mezczyzn uprawiajacych sumo. Pojawia sie
hasto ,,Z grubo”

- Zblizenie na piwo, piang, kamera si¢ oddala, pojawiaja si¢ réznej wielkosci,
ksztaltu i barwy szklanki z piwem, na kazdej z nich znajduje si¢ nazwa
marki Zywiec oraz nazwa rodzaju piwa (np. APA, biale, porter), pojawia
sie haslo: ,,Przed Tobg cate 7>

- W ostatnim ujeciu znajduje si¢ jedna duza szklanka piwa, wygladajacego
klasycznie, na bialym tle. W tym momencie zostaje wypowiedziana nazwa
marki oraz hasto reklamowe, ktére rowniez pojawia si¢ na ekranie ,,Chce
sie Z”.

Kazdy z tych obrazéw i hasel nawoluje do zycia pelnig zycia, podejmowania
ryzyka, szukania ré6znych doznan i spetniania marzen, bycia sobg. W tym wszystkim
istnieje sugestia, ze piwo Zywiec moze w tym pomoc.

Przebieg opisywanej reklamy wpisuje si¢ w kompozycje aktu retorycznego
(dispositio) reklamy. Wstep bardzo szybko przechodzi do nawigzania dialogu czy
bardziej retorycznie — opowiadania w analizowanej reklamie. Tak naprawde na
poczatku najbardziej zwraca uwage widza piosenka, nie ma wyraznego wprowa-
dzenia do historii, zaczyna si¢ opowiadanie wielu historii, kazda podsumowana
hastem, ktdre jest warte przemyslenia. Jest to zarazem polaczona, przeplatajaca si¢
cze$¢ tzw. nawigzywania dialogu, z faza wlasciwg i naklaniania, to wszystko taczy
sie, przechodzac ze sceny w sceng. Na koncu hasto, ktére jest w zasadzie zwiencze-
niem calosci, podsumowaniem i podkresleniem sensu kazdego pojedynczego hasta.

Elocutio - kazda z tych scen przedstawia wieloznaczno$¢ hasel, nawiazuja one
do przedstawionych scen, ale réwniez do powszechnie w Polsce znanych hasel, np.
chwy¢ byka za rogi, widzie¢ czy znalez¢ drugie dno, da¢ sie ponies¢ (np. emocjom).
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Takie wykorzystanie zwigzkéw frazeologicznych buduje zainteresowanie widza,
dodajac do tego nowoczesng, zywa piosenke z ciekawym wokalem na poczatku, ktéry
od razu zwraca uwage. Wszystko razem pobudza emocje widza. Mozna dostrzec
w tym wykorzystane cele komunikacji retorycznej, pouczenie odwolujace sie do
intelektu odbiorcy lub skojarzen, poruszenie odbiorcy (nawotywanie do spetniania
hasel zawartych w reklamie, aby da¢ si¢ ponies$¢ chwili, emocjom, by¢ odwaznym,
niezaleznym, by¢ soba itd.) oraz zachwycenie odbiorcy emocjami, muzyka, skoja-
rzeniami, barwami, sceneriami. Reklama jest nagrana bardzo ladnie, artystycznie,
bardzo wyraznie przemawia do zmystéw, wptywa na odbiorce, zachwyca.

Reklamodawcy podeszli do tworzenia reklamy w sposéb psychologiczny.
Reklamowany produkt czy marka pojawiajg si¢ w sposéb dostowny dopiero na
koncu reklamy, nie namawia ona w sposdb bezposredni do zakupu czy spozywania
reklamowanego dobra. Przedstawia i namawia natomiast do pewnych zachowan
i wierzenia w pewne wartosci, przemawia do potrzeb, uczu¢ i emocji cztowieka.
Reklamodawcy stosuja w tej reklamie w pewnym stopniu perswazj¢ pobudzajaca
(do dzialania). Wykorzystuja do tego celu $redni styl mowy, wptywaja na uczucia
odbiorcy, budza zachwyt, stosuja zabiegi stylistyczne, ktére przykuwaja uwage,
budza wyobraznie i skojarzenia.

-
W znajdz drugie dno ~

Rys. 5. Jedno z hasel zamieszczonych w reklamie piwa marki Zywiec
Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=qTO6ul2-CvI (dostep: 20.05.2019)

Wyraznie wida¢ w analizowanym materiale, ze jako gtéwne narzedzie per-
swazji retorycznej — na ktérym nabudowany jest caly przekaz — wykorzystano
ethos uzytkownika (skupienie si¢ na opisie cech 0séb, kreowaniu wizerunku oséb
wybierajacych piwo Zywiec, dzieki ktoremu chce sie zy¢, przezywaé przygody, mieé
odwage by¢ soba itd.).

Mozna jednak dostrzec roéwniez pathos. Reklama odnosi si¢ do uczué, emocji,
potrzeb, wewnetrznych wartosci. Wykorzystuje do tego celu muzyke, piekny obraz,
krajobrazy, barwy, skojarzenia z silg, energia, odwaga.
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W reklamie kladziony jest duzy nacisk na to, aby wpltyna¢ na widza poprzez wzy-
wanie go do odwagi, wziecia Zycia w swoje rece, pokonywania przeciwnosci (zy¢ pod
prad, w zyciu by¢ sobg itp.), a przy tym pozostawania sobg. Pokazuje to szacunek marki
do klienta oraz dziatanie na jego emocjach. Celem przekazu jest wzbudzenie w widzu
poczucia identyfikacji z ludZmi pokazanymi w reklamie. Mozna réwniez dostrzec
wykorzystanie reguly perswazji zwanej spotecznym dowodem stusznosci. Na filmie
reklamowym pokazani sa zadowoleni ludzie, usmiechnieci, szczesliwi, ktorzy postepuja
zgodnie z hastami zamieszczonymi w reklamie. Powinno wywota¢ to w widzu potrzebe
postepowania podobnie, aby mogt poczuc sie tak samo jak oni. Poprzez takie zachowa-
nie budowana jest sympatia zwigzana z marka i osobami w reklamie, co pobudza mecha-
nizm lubienia i sympatii. Gdy odbiorcy przypadnie do gustu konkretna reklama czy tez
jej elementy, to jest bardziej sktonny do zakupu produktéw marki, ktéra ja wykonata.

W reklamie wykorzystano réwniez technike obietnicy i gwarancji, hasto ,, Zywiec.
Chce sie Z [zy¢]” wskazuje na to, ze produkt ten powoduje wieksza che¢ do zycia
i przezywania wszystkich chwil pokazanych w reklamie, dodaje energii i motywacji do
dzialania. W zwigzku z tym hastem moze wystepowa¢ réwniez reakcja na informacje
subiektywnie nowe, moze to wplywac na zachowania odbiorcéw w taki sposob, ze
zechcg sprobowac reklamowanego produktu lub zapoznac sie z ofertg firmy. Reklama
pokazuje réwniez kilka rodzajéw piwa marki Zywiec, przed nim pojawia sie napis
,Przed Tobg cale Z, sugeruje to, ze przed widzem jest jeszcze cale zycie na poznawanie
nowych doznan, ale réwniez na obrazku pokazane s3 wszystkie warianty smakowe
Zywca, co moze sktoni¢ spostrzegawczego widza do poglebienia informacji o innych
rodzajach piwa niz ten flagowy i najbardziej znany podstawowy smak, a zarazem
wplywa na emocje widza. Bez trudu mozna zauwazy¢ réwniez zabieg, o ktérym wspo-
mniano juz wczesniej, opierajacy si¢ na efekcie wielokodowego zapisu. Méwiac jasniej,
w reklamie wykorzystano bardzo wyraznie muzyke, obraz oraz stowo pisane, przy
czym ciekawie uzyto réwniez koloréw i skojarzenia litery ,,Z2” ze stowami Zywiec oraz
zycie. To wszystko wptywa na lepsze zapamietywanie (memoria) obejrzanej reklamy.

Rys. 6. Hasto i wieloznaczno$¢ przekazu w reklamie piwa marki Zywiec
Zroédlo: https://www.youtube.com/watch?v=qTO6ul2-CvI (dostep: 20.05.2019)
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Eskalacja opdznienia oraz eskalacja niejasnosci odegraly réwniez znaczaca
role, poniewaz przez wiekszo$¢ czasu trwania reklamy nie wiadomo dokladnie,
o co chodzi, odbiorca widzi obrazy i hasta, ale nie ma zadnej nazwy marki, nie
ma informacji o produkcie, do konica widz czeka na informacje, jakiego produktu
reklame wtasnie oglada. Budzi to w nim napigcie i zwigksza zainteresowanie catym
przekazem reklamowym i tym, co chce mu pokazaé reklamodawca.

Wsréd wielu haset zamieszczonych w tej reklamie wyraznym sloganem jest
Zywiec. Chce sig Z. Sugeruje to, ze dzigki piwu marki Zywiec chce sie zy¢, wierzy¢
w hasta zamieszczone w calej reklamie oraz przezywac wszystkie te chwile. Slogan
zapada w pamied.

Z pewnoscia rozpatrujac te reklame jako komunikacje retoryczng, mozna
ja zakwalifikowa¢ do mowy doradczej, ze wzgledu na to, ze bardzo perswazyjnie
nakfania do wyzej wymienionych zachowan i reakcji.

Reklama ta jest reklamg indywidualng (marka reklamuje si¢ samodzielnie, bez
dodatkowych sponsoréw), ciagla (emitowana przez caly rok), ogolnokrajowa (emi-
towana na terenie calej Polski), pozawydawniczg, wizualno-akustyczng, masows.
Emitowana byla w telewizji, kinach oraz Internecie, dzigki czemu dotarfa do milionéw
odbiorcéw. Pelni funkcje perswazyjna przez wzglad na hasla pojawiajace sie przez
calg reklame oraz przypominajaca o istnieniu tejze firmy.

Wykorzystanie strategii retorycznych w reklamie piwa Ksiazece

W reklamie piwa marki Ksigzece kontekst zbudowany jest na podstawie mowy
werbalnej uzupelnionej obrazami. Gdy lektor opowiada np. o tym, z czym najlepiej
spozywa sie reklamowane piwo, pojawiaja si¢ po kolei obrazy, ktdre kojarza si¢ z dang
rzeczg, np. ziarno i §lady kurzych fap, gdy lektor moéwi, ze to piwo pasuje do drobiu
itd. Sg to elementy fatwe do zinterpretowania i zrozumienia przez kazdego widza.

_—

Rys. 7. Obraz uzupetniajacy mowe werbalng w reklamie piwa Ksiazece
Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=1$fn9zeM50U (dostep: 21.05.2019)
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Reklama kierowana jest do wszystkich dorostych osob (osoby powyzej 18.
roku zycia). Wystepuje w niej jeden mezczyzna, jego obecnos¢ nie jest szczegdlnie
podkreslona, jednak moze wskazywa¢ na che¢ skierowania reklamy bardziej do
odbiorcéw plci meskiej w wieku okoto 30-40 lat. Obraz ten nie jest jednak na tyle
wyrazny, aby to jednoznacznie stwierdzic.

Reklama ta ma na celu przede wszystkim zainteresowanie widza piwem Ksia-
zgce oraz zasugerowanie, ze wiele w temacie tego piwa mozna odkry¢. Jej celem jest
wigc pouczenie i poruszenie odbiorcy. Podaje przy tym informacje, ze znaczenie ma
sposob nalewania piwa i to, z czym si¢ je spozywa. Sugeruje jednak, Ze nie da sig¢
tego wszystkiego opisa¢ i namawia do sprobowania tego piwa i odkrycia samemu
wigkszej ilosci tajemnic, ktore sie w nim kryja. Reklama czesciowo edukuje odbiorce
oraz uczy o produkcie.

Tworcy reklamy probuja od poczatku wyjasni¢, jak smakuje piwo z rodzaju ztote
pszeniczne, a dodatkowo informuja, do jakich potraw najlepiej je spozywac. Na
koniec podkreslajg jednak, ze nie da si¢ opisa¢ tego smaku — ma to zacheci¢ widza
do sprébowania reklamowanego piwa. W ten sposéb budowana jest w odbiorcy
potrzeba. Konstrukcja reklamy zbudowana jest zatem na dominujacej roli logosu.

W tej reklamie bardzo wyraznie mozna zauwazy¢ faze wstepng. Reklama
zaczyna sie pytaniem: Jak smakuje zlote pszeniczne? Ma to na celu zwrdcenie uwagi
widza i zainteresowanie go dalsza czescig reklamy. Odbiorca, styszac to pytanie, jest
ciekawy, jaka bedzie odpowiedz. Jesli nawet nie zainteresuje go informacja o tym,
jak faktycznie smakuje piwo, to moze by¢ zaciekawiony forma odpowiedzi, jaka
nadawca zaprezentuje.

Faza wlasciwa stanowi znaczacg czgs¢ tej reklamy. Pokazana jest w niej odpo-
wiedZ na pytanie zadane w fazie wstepnej: Jak smakuje zlote pszeniczne? Odpowiedz
brzmi: Bardzo rzesko. Informuje réwniez, ze powinno by¢ ono podawane w wysokiej
szklance i nalezy je odpowiednio la¢, aby wydobywat sie chlodny orzezwiajacy smak.
Wskazuje si¢ tutaj na zalety produktu, to ze jest orzezwiajace i ze delikatny smak
wspaniale komponuje sie z drobiem, rybami, serami i salatkami.

W fazie nawigzania dialogu mozna zauwazy¢ budowanie w widzu potrzeby
poczucia orzezwienia, rzeskosci tego piwa oraz checi sprobowania go. Budzi cie-
kawos¢, ktora powinna by¢ zaspokojona.

Przechodzac do fazy naklaniania, ustysze¢ mozna zadne sfowa nie oddadzg tego
smaku. Zobaczy¢ natomiast mozna zblizenie na mezczyzne, ktory z checig bierze
tyk piwa, a po tym z zadowoleniem patrzy na nie i oblizuje wargi. Obraz sugeruje,
ze mezczyznie smakuje piwo, jest ono rzeskie. Widac i czu¢, ze mezczyzna jest
zadowolony z tego, co odczuwa, pijac to piwo. Obraz ma potegowac i utwierdza¢
w widzu che¢ sprébowania reklamowanego produktu.

Na koniec w fazie rekapitulacji uwypuklone zostalo to, ze warto sprébowac
piwa Ksigzece, poniewaz niejedno jest w nim do odkrycia. Jest to zachecenie do
sprobowania i zakupu reklamowanego produktu.
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Przechodzac do analizy elocutio, w tej reklamie nalezy zwrdci¢ uwage na muzyke,
ktéra wprowadza niezbyt powazny klimat reklamy, jest zabawna i figlarna, dopelnie-
nie stanowi obraz i lektor, ktére nawzajem si¢ uzupelniaja. Wystepuje w tej reklamie
niski styl mowy - lektor méwi prostym, zrozumialym, rzeczowym jezykiem, na
pozdr powaznym tonem i o powaznych rzeczach (o tym, ze piwo powinno by¢ lane
w taki, a nie inny sposdb, aby wydoby¢ z niego to, co najlepsze i z czym komponuje
sie najlepiej). Przy czym obrazy pokazane sa w sposdb rozrywkowy, luzny, a przez
to nadaja reklamie nieformalny klimat. Stworzone s3 z przedmiotéw codziennego
uzytku, np. piana piwa jest zrobiona z waty, a ser z gabki — tworzy to pewien cie-
kawy artystyczny obraz. Oczywiscie mozna bylo pokaza¢ w reklamie prawdziwy
ser czy la¢ prawdziwe piwo do szklanki, ale takich reklam jest wiele, tym zagraniem
nadawca komunikatu wyréznil swoja reklame na tle innych reklam substytucyjnych
produktéw. Ta czes¢ nakrecona jest w charakterystyczny sposéb — poklatkowo, obraz
nie przesuwa si¢ ptynnie, co dodatkowo nadaje zartobliwy charakter.

Logos jest wyraznie widoczny, reklama informuje i uczy, jak nalezy la¢ piwo,
z czym najlepiej si¢ komponuje, czyli z czym nalezy je spozywac najlepiej. Za pomoca
obrazu pokazano réwniez wiele innych szklanek, jakie mozna bylo wybra¢, ale
wybrano najlepsza, opisano ja pokrotce, ze ma by¢ wysoka, pokazano réwniez, ze
lejac piwo, powinno si¢ ja trzyma¢ pod odpowiednim katem. Przekaz odnosi si¢
do inteligencji odbiorcy, sugeruje, ze jest jeszcze wiele do odkrycia w piwie marki
Ksigzece, subtelnie namawia do kupienia i sprobowania go, aby samemu odkry¢ to,
co sie w nim kryje. Obrazem pokazane jest réwniez, z jakiego stodu zrobione jest
piwo. Tylko spostrzegawcza i znajaca si¢ na piwach osoba wyciagnie te informacje
z calego przekazu reklamowego.

Rys. 8. Obraz stodu, z jakiego zrobione jest piwo zlote pszeniczne
Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=1Sfn9zeM50U (dostep: 21.05.2019)
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Wykorzystany w reklamie ethos zbudowany jest na powaznej postawie lektora,
sprawia on wrazenie znawcy tematu, budzi réwniez zaufanie. Mezczyzna pokazany
pod koniec reklamy wydaje sie rowniez wiarygodny, mowa niewerbalna jego ciata
sugeruje widzowi, Ze odczuwa on przyjemnos¢ z picia piwa tej marki. Calo$¢ sprawia
wiarygodne wrazenie.

Pathos uwydatnia si¢ poprzez budowanie w odbiorcy pozytywnych emocji.
Cala reklama nie jest zbyt powazna i zawiera spora doze zartu, co budzi sympatie
do reklamowanej marki. Buduje uczucie ciekawosci, pragnienia i checi orzezwienia
w bardzo subtelny sposéb.

Nadawca tego komunikatu reklamowego wykorzystal strategie perswazyjna
marchewki - pokazat widzowi, ze piwo pasuje do pewnych potraw, ze jest orzez-
wiajace, pan na reklamie jest zadowolony z picia go, a w dodatku mozna odkry¢
jeszcze wiele innych jego zalet, gdy si¢ go sprobuje.

Tworcy reklamy poprzez muzyke i obraz budzace pozytywne emocje wywotuja
u widza sympatie, dziata w tym przypadku mechanizm lubienia i sympatii. Wyko-
rzystano rowniez technike obietnicy i gwarancji, poniewaz powiedziano, do jakich
potraw pasuje to piwo, ze gasi pragnienie, a takze obiecano wiele wiecej doznan,
ktoére mozna odkry¢ w tym piwie. Zacheca to do sprawdzenia, czy subtelna obietnica
w reklamie faktycznie sprawdzi si¢ w rzeczywistosci, i nawoluje do kupna piwa.
Reklama wykorzystuje réwniez efekt wielokodowego zapisu, przede wszystkim
w obrazie — stworzenie struktury piwa z kulek o kolorze piwa oraz waty, sera z gabki,
zobrazowanie drozdzy piwowarskich oraz osadu z chmielu w postaci brokatu i kulek
ze styropianu. To wszystko tworzy latwiejszy do zapamigtania przekaz.

NIEJEDNG “f
DO ODKRYCl&

Rys. 9. Slogan reklamowy piwa marki Ksigzece
Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=1$fn9zeM50U (dostep: 21.05.2019)
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Slogan reklamowy, Ksigzece, nie jedno do odkrycia, jest podsumowaniem calej
reklamy, zacheca do sprébowania piwa i odkrywania nowych rzeczy zwigzanych
z nim, jednak nie jest na tyle oryginalny i chwytliwy, by zapadat w pamiec¢ i zawsze
kojarzyl sie¢ z ta marka.

Reklama jest internetowa i telewizyjna, wigc nalezy do reklam masowych oraz
ogolnokrajowych. Jest rowniez reklamg indywidualng, nie ma w niej emblematéw
innych marek ani firm, wiec prawdopodobnie w catosci byla finansowana przez
rodzimg firme. Nalezy do reklam ciagtych emitowanych catorocznie. Jak kazda
reklama w tej formie jest reklamg wizualno-akustyczng oraz pozawydawnicza.
Pelni funkcje informacyjng oraz perswazyjng. Wykorzystano w niej wszystkie trzy
rodzaje mowy - sadowy, doradczy oraz popisowy.

Wykorzystanie strategii retorycznych w reklamie piwa Zubr

Reklama piwa marki Zubr jest bardzo ciekawa i oryginalna. Zostata stworzona
w postaci krotkiej animowanej historii, bez uzycia stéw, jedynie muzyka i obrazy
sktadaja sie na kontekst reklamy. Na koniec dodane jest hasto: Wznoszenie zubra
owocuje i pojawia sie szklanka piwa z logo marki Zubr. Nawigzuje to jednoczesnie
do pokazanej sytuacji i marki piwa. Haslo to ma sens, jesli ktos zna polski tradycyjny
gest wznoszenia piwa.

Odbiorcami reklamy sg wszyscy ludzie powyzej 18. roku zycia. Nie umieszczono
w niej zadnych elementéw wskazujacych na ple¢ czy wiek odbiorcéw, z wyjatkiem
standardowego znaku z informacja, ze jest to alkohol i jest dozwolony wylacznie dla
0s6b petnoletnich. Znak taki, zgodnie z prawem, musi by¢ zamieszczony w kazdej
reklamie alkoholu.

Celem tej reklamy jest rozbawienie widza, wzbudzenie w nim skojarzen i analogii.
Dodatkowo wywotanie u niego sympatii do postaci w reklamie, a przy tym réwniez
do marki i reklamowanego produktu. Reklama ma zachwyci¢ widza, wzbudzajac
w nim pozytywne emocje. To wszystko §wiadczy o tym, ze firma postawila na cele
psychologiczne, ktére oczywiscie maja prowadzi¢ do wzrostu sprzedazy (celéw
ekonomicznych), ale przede wszystkim reklama ma budzi¢ sympatie do marki
i produktu (pathos).

Reklama nie pokazuje w bezposredni sposdb, ze reklamowany produkt jest
widzowi niezbedny, nie nawoluje i nie namawia, aby poszed! go kupi¢, napit sie go
itp. Tworcy potozyli nacisk na subtelnos¢ przekazu, tak wiec nie jest w widzu wywo-
tywana potrzeba zakupu produktu. Jest jednak zawarta w przekazie informacja, ze
picie piwa marki Zubr moze owocowa¢. Zostawia jednak w domysle, w jaki sposdb
moze dokladnie zaowocowac.
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Faza wstepna reklamy jest obraz jezy idacych po lesie, jeden z nich si¢ odwraca
i sytuacja sugeruje, ze jeze cos miedzy sobg ustalajg, budzi to zainteresowanie widza
(sytuacje przedstawia rysunek 10), dodatkowo muzyka poteguje to zainteresowanie
i oczekiwanie na to, co si¢ wydarzy.

Rys. 10. Scena z reklamy piwa marki Zubr
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=MgcX6BQ_9ds (dostep: 21.05.2019)

Nastepnie rozpoczyna si¢ faza wlasciwa, na ekranie przedstawiony jest obraz,
ktory sugeruje, ze widz patrzy okiem innej postaci, ktéra dopiero si¢ budzi i patrzac
na jeze, podnosi si¢ z ziemi. Wtedy kamera zmienia obraz i wida¢ zaspanego Zubra,
ktory po wstaniu zahacza grzbietem o galaz jabloni i traca jabtko. Nastepnie pokazane
sg jeze, ktdre z nadzieja patrza na jabtko tracane przez zubra. Zubr patrzy na jeza,
zerka na jablko i straca jabtko jezowi na kark. Nastepnie jeze zadowolone odchodza
od zubra, a zubr spokojnie Zuje trawe. Scena ta nie miataby wigckszego sensu dla
widza, gdyby na tym si¢ zakonczyla, ale tutaj przej$¢ mozna do fazy naklaniania
polaczonej z faza rekapitulacji, poniewaz pojawia si¢ hasto, ktére wyjasnia sytuacje
- przedstawia, jakiego produktu jest to reklama oraz zwigzek miedzy nimi (sytuacja
i reklamowanym produktem). Jest to wieloznaczne, poniewaz hasto méwi o tym, ze
wznoszenie zubra (zwierzecia) przedstawionego w reklamie zaowocowalo (owoc
stracony przez zubra) i przyniosto korzys¢ dla jezy. Ze wzgledu na to, ze nazwa marki
reklamowanego piwa nawiazuje do tegoz zubra, nasuwa si¢ wniosek, Ze wznoszenie
toastu piwem Zubr moze zaowocowa¢ i przynie$¢ korzysci osobie pijacej piwo.

Bardzo wazne w reklamie jest przeanalizowanie czesci nalezacej do elocutio.
Cata ta reklama gra obrazem i muzyka, haslo jest bardzo wieloznaczne i nawiazuje
do sytuacji w przedstawionej scenie, marki piwa oraz sytuacji znanej Polakom
z zycia codziennego (wznoszenie piwa z jakiej$ okazji). Wszystko to ma wzbudzi¢
u odbiorcy sympatie i usmiech. Rola pathosu jest zatem dominujgca w konstrukgji
przekazu reklamowego.
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W reklamie bardzo wyraznie wida¢ ksztaltowanie przez marke pathosu. Przed-
stawiono w niej zabawna gre sytuacyjna, ktéra ma rozbawi¢ odbiorce, czyli wptyna¢
w bardzo pozytywny sposdb na jego emocje. Wystepuje tu $redni styl mowy, co
prawda jest to bardzo prosty jezyk, uzyty do zbudowania hasla, ale calos¢ reklamy,
sytuacja w niej przedstawiona, gra obrazem i muzyka silnie wplywaja na emocje
odbiorcy, a w hasle zawarte jest wyjasnienie i polaczenie tych wszystkich elementow.

W reklamie mozna réwniez wyszczegdlni¢ elementy ethosu. Widoczne
sq3 w postaciach, ktdre przedstawiajg sytuacje. Sa one wiarygodne dla odbiorcy
(wrecz dostowne — Zubr to zubr), budzg usmiech i sympatie, ma sie poczucie, ze
mozna im ufa¢, mimo Ze bezposrednio nie sg zwigzane z reklamowang markg i nie
namawiajg do niczego, jednak mozna je utozsamia¢ z nadawcg komunikatu. Zubr
jest pewnym odzwierciedleniem marki, ktora jest pokazana jako pomocna i sym-
patyczna, niosaca korzysci dla innych.

Rys. 11. Pomocny zubr z reklamy piwa marki Zubr
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=MgcX6BQ_9ds (dostep: 21.05.2019)

Reklama pelni funkcj¢ naklaniajacg oraz przypominajaca. Przekonuje do
zakupu piw marki Zubr, poniewaz moze to zaowocowa¢ korzysciami (w domysle)
dla odbiorcy komunikatu. Przypomina jednocze$nie o istnieniu marki Zubr, poprzez
wzmacnianie sympatii do marki umacnia wigzi ze stalymi klientami.

Ewidentnie w tej reklamie wykorzystano technike perswazyjng oparta na
regule lubienia i sympatii. Postacie w reklamie sa sympatyczne, co budzi pozytywne
emocje wobec reklamy, marki i produktu. Muzyka, humor oraz catoksztalt reklamy
wywoluja pozytywne wrazenia.

Czg$ciowo w reklamie dziata réwniez mechanizm obietnicy i gwarancji, ponie-
waz w hasle zawarta jest swego rodzaju obietnica — wznoszenie zubra owocuje, czyli
w jakims sensie zostalo obiecane, ze wybdr i picie tego wlasnie piwa czyms zaowo-
cuje, przyniesie jakie$ korzysci.
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Slogan reklamowy od razu kojarzy si¢ z marka Zubr. Sam jednak niewiele znaczy,
dopiero w polaczeniu z reklamg jest zabawny i w polaczeniu z catym przekazem
zapada w pamig¢.

"
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Rys. 12. Slogan reklamowy piwa marki Zubr
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=MgcX6BQ_9ds (dostep: 21.05.2019)

Analizowana reklama jest reklamg indywidualng (finansowang przez jedno
przedsigbiorstwo, ktorego produktéw dotyczy reklama). Emitowana byta zaréwno
w telewizji, jak i Internecie. Jest reklamg masowa, ciagla (mozna jg oglada¢ przez
caly rok), ogdlnokrajowa (dociera do ludzi w kazdej czgsci Polski) oraz pozawy-
dawniczg i wizualnie-akustyczna.

Podsumowanie

Reklamodawcy bardzo zrecznie operujg wszelkimi narzedziami retorycznymi, aby
kierowa¢ zachowaniami oraz reakcjami konsumentéw. Celem artykutu byto spraw-
dzenie, czy narzedzia retoryki s adekwatne do analizy reklamy, czy pozwalaja ziden-
tyfikowa¢, czym mozna wyro6znic si¢ na rynku, oraz zaobserwowac reakcje odbiorcow
na poszczegolne bodzce oraz czy s w stanie udzieli¢ odpowiedzi, w jaki sposéb kie-
rowac pozostala czescia marketingu, aby firma zajmowata wysoka pozycje na rynku.

Cel zostal osiggniety poprzez przedstawienie podstawowych zagadnien zwia-
zanych z retoryka oraz reklamg, w tym réwniez charakterystyki retoryki jako nauki
o komunikacji perswazyjnej.

Zaprezentowana zostala korelacja narzedzi retorycznych z przedmiotem badan,
jakim sg wybrane kreacje reklamowe, dokonano dokladnej analizy zebranych
informacji z literatury oraz polaczono tematyke retoryki z tematyka reklamy.
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W artykule na wybranych przykladach przedstawiono analize réznych sposobdw
wykorzystania narzedzi retorycznych. Te dzialania doprowadzily do pozytywnej
weryfikacji hipotezy, ze antyczna retoryka, uzupelniona nowoczesna teoria retoryki,
dostarcza wiedzy i narzedzi do analizy rynku reklam.

Reklamodawcy wykorzystuja narzedzia retoryki, techniki kierowania zacho-
waniami konsumentéw na rynku, chwyty i strategie w reklamach, poprzez obraz,
jezyk, muzyke, dzwigki, humor, wiarygodne argumenty i wiele innych, réznych
elementéw — ogolnie przez odpowiednie kreowanie i wykorzystywanie logosu, ethosu
lub pathosu (lub wszystkich) w reklamach.

Nie zawsze jednak reklamy te sg odbierane przez odbiorcéw w taki sposéb, jak
chcieliby reklamodawcy. Okazuje sig, ze odbiorcy reklam czgsto zaprzeczaja sami
sobie i myla pewne zjawiska czy intencje nadawcy, nie zawsze trafnie odczytuja
intencje, mimo ze czasami maja zaskakujaco duzo wiedzy na ten temat.

Wydaje si¢, ze najlepszym sposobem na dotarcie do odbiorcy jest humor, odpo-
wiednie wykreowanie postaci, wywolanie sympatii, a przede wszystkim umiejetne
wykorzystanie pathosu w reklamie.
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https://www.youtube.com/watch?v=qTO6ul2-CvI (dostep: 20.05.2019).
https://www.youtube.com/watch?v=1Sfn9zeM50U (dostep: 21.05.2019).
https://www.youtube.com/watch?v=MgcX6BQ_9ds (dostep: 21.05.2019).
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