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(Prze)moc reklamy - przemoc w reklamie
spotecznej na przykladzie wybranych
przekazéw polskich i francuskich

Zakres badanh

Punktem wyjscia niniejszego artykutu jest fakt, iz w zyciu jestesmy wcigz pod
czyim$ wplywem. Niegdy$ sposéb postrzegania rzeczywistosci byt ksztal-
towany przez rodzine, szkote oraz srodowisko, w ktérym zyliémy. Dzisiaj
w znacznej mierze wplyw na nasze decyzje wywieraja szeroko rozumiane
$rodki masowego przekazu, a ksztaltowanie opinii jest bez watpienia celowo
instrumentalizowane poprzez wdrazanie strategii majacych na celu uzyska-
nie aprobaty ich odbiorcy.

Przykladem takiej strategii jest reklama; zaliczana do zjawisk kultury
symbolicznej, nie przedstawia rzeczywistosci empirycznej, ale ksztattuje
pewien obraz $wiata. Jesli zostang uwzglednione réznice kulturowe, to nie-
zaleznie od barier jezykowych reklame mozna uznaé za $rodek komunikacji.

Niniejszy artykul pokaze, w jaki sposéb aspekt przemocy w rekla-
mach spolecznych wplywa na ich odbiorce. Opierajac sie na badaniach
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kontrastywnych polsko-francuskich, wykazemy, iz istnieja uniwersalne na-
rzedzia jezykowe manipulujace opinig publiczna.

Zaproponowane analizy opieraja sie na korpusie liczacym ponad 200
wspdtczesnych reklam w jezyku polskim i francuskim, ktérych zadaniem jest
ksztaltowanie postaw sprzyjajacych trosce o srodowisko. Reklamy pochodza
z kampanii u§wiadamiajacych prowadzonych przez rézne organy publiczne
lub panstwowe, a takze fundacje zachecajace odbiorcéw do zmiany swoich
praktyk.

Nasze rozwazania mieszcza si¢ w ramach tzw. frazeologii rozszerzonej
(por. fr. phraséologie dite étendue) (Langages 2013/1, nr189), ktéra ukierunko-
wuje badania na semantyczng analize tekstéw, a jednocze$nie odnosza sie
do prac poéwieconych prefabrykowanym zdaniom (Dostie i Tutin 2019; Do-
stie i Sikora 2021). Reklamy spoteczne omawiane w artykule s3 analizowane
w kontekscie koncepcji przedstawionej przez Adama i Bonhomme’a, ktérzy
definiujg hasto reklamowe jako stwierdzenie cechujace sie ,zwieztoscia, gra-
matyczng prostotg, perswazyjnym tonem oraz strukturalnym zamknieciem,
co sprawia, ze staje si¢ ono idiolektem chronionym przez prawo wtasnosci
intelektualnej i artystycznej”' (Adam i Bonhomme 2012: 75).

Manipulacja w dyskursie

Manipulacja jest od wiekéw przedmiotem refleks;ji filozoféw, a wspétczesnie -
psychologéw, analitykéw dyskursu i specjalistéw od komunikacji. Samo po-
jecie dyskursu manipulacyjnego nie jest nowe (Charaudeau 2005; Amossy
2006). Za pomoca jezyka opisujemy $wiat, wyrazamy emocje i wplywamy
na innych. Wedtug Patricka Charaudeau (2009) nie istnieja relacje spoteczne,
ktére nie bylyby wynikiem pewnego rodzaju manipulacji jezykowej, tj. mdj
punkt widzenia wptywa na to, w jaki sposéb inna osoba bedzie postrzegata
dany problem. Natomiast Konstaniczyk pisze, iz ,jezyk jest wigc w pewnym
sensie determinowany przez kontekst kulturowy, w ktérym jest uzywany.
Osoba, ktéra wypowiada dany tekst, takze determinuje jego znaczenie” (Kon-
staficzyk 2012).

Kazdy akt jezykowy odbywa sie w sytuacji ustandaryzowanej komunika-
cji, ktéra okresla pozycje nadawcy, ktéry musi uzyskaé poparcie opinii pub-
licznej. Stosuje sie wiec rézne strategie dyskursywne majgce na celu prze-
konanie odbiorcy - nadawca musi zyskaé¢ wiarygodno$¢ i umie¢ przyciagnaé
uwage rozméwcy. Nadawca wplywa na odbiorce poprzez ukierunkowanie

! Oryg. ,Par une briéveté, une simplicité grammaticale, une tonalité péremptoire et
une fermeture structurelle qui en font un syntagme figé et un idiolecte protégé par la loi
sur la propriété artistique” (Adam i Bonhomme 2012: 75).
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strategii dyskursywnych, tj.: (i) wplywa na sposéb nawigzywania kontaktu
z drugg osobg oraz na rodzaj relacji, ktéra istnieje pomiedzy nimi; (ii) buduje
wizerunek nadawcy (etos) po to, aby wptynaé na uczucia drugiego cztowieka
(patos) (Konstaticzyk 2012: 2).

Jedng ze strategii, ktéra moze zastosowa¢ nadawca, jest wykorzystanie
,struktur jezykowych o pragmatycznym celu” (Adam i Bonhomme 2012). De-
cydujace znaczenie ma tez pozycja odbiorcy komunikatu, gdyz to na jego
emocje i interpretacje nakierowane jest dzialanie manipulacyjne i perswa-
zyjne (Grzmil-Tylutki 2008). Halina Grzmil-Tylutki (2008) podkre$la zwtasz-
cza charakter teleologiczny dziatania manipulujacego (i perswazyjnego), jego
charakter niejawny i trywialny, bedacy odstepstwem od normy spotecznej
komunikacji, ,jesli za norme uznamy dazenie do porozumienia i koordyna-
cji dziatar” (Warchala 2019: 59). Podobnie jak w przyjetych przez nas zato-
zeniach, Grzmil-Tylutki stwierdza, iz do analizy manipulacji potrzebna jest
znajomo$¢ dyskursu z jego filtrami; opiera sie tutaj na pracach Bralczyka
(2004), ktéry podkresla, ze manipulacja dotyczy przede wszystkim nie $rod-
kéw, lecz relacji miedzy nadawcg i odbiorca, cho¢ ujawniaé sie moze w kon-
kretnych zachowaniach.

Jadwiga Puzynina ktadzie nacisk na ukryty charakter manipulacji i uj-
muje to pojecie w wymiarze moralnym jako pozbawiajace cztowieka ludzkiej
godnosci, ,w brutalny lub podstepny sposéb wplywajace na jego decyzje [...].
Wymiar etyczny réwniez uwypukla charakter podmiotowy, interpersonalny
strategii manipulacyjnych” (Puzynina 1992: 203).

Wedtug Guilliame Souleza (2004: 7) pojecie manipulacji wywodzi sie
od iluzjonizmu (1930) i nawigzuje do wyimaginowanej sceny, w ktérej domi-
nuje znieksztalcona interpretacja istniejacych bodZcéw zewnetrznych, aby
w konicu powigzaé manipulacje z propaganda, a przede wszystkim z okre$le-
niem ,manipulacja ttumem”. Soulez (2004: 7) precyzuje, iz pojecie manipu-
lacji jest bardzo ogdlne, co pozwala na rozszerzenie jego znaczenia z propa-
gandy politycznej poprzez reklame na techniki sprzedazy.

Podazajac za Soulezem (2004), przez manipulacje rozumiemy zbiér $rod-
kéw jezykowych, ktére maja na celu ksztattowanie postaw i zachowan odbior-
cé6w mass medidw.

Reklama

Definicja terminu ,reklama” ukazuje tekst, ktérego celem jest wywarcie
wplywu na konsumenta (Le Grand Robert - wersja CD-ROM). Dyskurs re-
klamy przybiera wiec forme ,miejsca sprzyjajacego formalnym zuchwatos-
ciom i prowokacjom semantycznym” (Lugrin 2006: 29). Reklamodawcy uzy-
waja wielu narzedzi jezykowych i stylistycznych majacych na celu zwrécenie
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uwagi potencjalnego odbiorcy, ktéry z kolei musi wysili¢ sie i zinterpreto-
waé przekaz. Wedtug Nicole Everaert-Desmedt ,reklama jest perswazyjnym
aktem poznawczym ze strony nadawcy (podmiotu manipulujacego), ktérego
celem jest transformacja kompetencji modalnych nadawcy w celu dokonania
przez niego aktu zakupu” (Everaert-Desmedt 1984: 139).

Trésor de la langue frangaise definiuje ,slogan” jako ,zwiezla i wyrazista
formutle, tatwa do zapamietania, stosowang w kampaniach reklamowych,
propagandowa w celu wprowadzenia produktu, marki lub w celu uzyskania
opinii na temat okreslonych pomystéw politycznych lub spotecznych”2. We-
dtug Bertranda Buffona ,slogan” to ,krétka i uderzajaca formuta, ktéra prze-
kazuje specyficzna tre$¢ w tatwej do zapamietania i przyjemnej do powtdrze-
nia formie”® (Buffon 2002: 166).

Zwiezto$¢ hasta przybliza je do innych krétkich wyrazen, np. przystéw
(Miladi 2016; 2017), a jego powtarzalna forma wydaje sie zjawiskiem itera-
tywnym, czy tez wrecz frazeologicznym (Charaudeau i Maingueneau 2002:
4321537). Wreszcie slogan umozliwia nawigzanie kontaktu z opinig publiczng
i podjecie dziatania w zaleznos$ci od wyboru odbiorcéw: , przedstawia sie jako
proklamacja reklamodawcy w celu wywolania spontanicznej i emocjonalnej
reakcji u odbiorcy, ktéry dziata instynktownie, czy tez tak jakby byl pod wpty-
wem magicznego zaklecia’* (Adam i Bonhomme 2012: 75).

Reklama to dziatalno$¢ o charakterze informacyjnym, ktéra ma na celu
informowanie, zaskakiwanie, intrygowanie, uwodzenie, a przede wszystkim
przekonywanie opinii publicznej za pomoca okreslonych $rodkéw jezyko-
wych (Adam i Bonhomme 2012: 158). Méwca, czyli ,wtadza publiczna” - jak
méwi Charaudeau (2009) - stawia naprzeciwko siebie ,organ publiczny”, wy-
bierajac uderzajace, krétkie i zwiezle, a takze wysoce zmodyfikowane struk-
tury. Hasta reklamowe czesto tacza w sobie asertywnos¢ i rozkaz.

Reklama spoleczna

Reklama spoteczna jest ,czynnikiem kreowania zmian spotecznych w petni
$wiadomych i zaplanowanych, a nie chaotycznych i przypadkowych”

? Oryg. ,Formule concise et expressive, facile a retenir, utilisée dans les campagnes
de publicité, de propagande pour lancer un produit, une marque ou pour gagner 'opinion
A certaines idées politiques ou sociales” (Adam i Bonhomme 2012: 75).

® Oryg. ,Formule courte et frappante qui fait passer son caractére péremptoire sous
une forme facile a retenir et agréable & répéter” (Adam i Bonhomme 2012: 75).

* Oryg. ,11 se présente comme une proclamation de I'annonceur en vue de susciter
une réaction spontanée et affective chez son récepteur, dans une régression pulsionnelle
qui agit & la fagon d’une formule magique et qui en adopte souvent la tournure” (Adam
i Bonhomme 2012: 75).
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(Boguni-Borowska 2004: 129), jej celem jest przekonanie okre§lonych grup
spotecznych do wspierania dziatan, promowania inicjatyw i idei spotecznych
(Boguni-Borowska 2004: 129). Nadawca reklamy moze przekonywaé odbiorce
przekazu, wptywac na jego postawy spoteczne, kreowa¢ je i utrwalaé. Dlatego
reklama spoteczna, ktdra jest perswazyjnym procesem komunikacji, powinna
wywolywa¢ spolecznie pozadane zmiany w postawie i zachowaniu odbiorcy.
Dominika Maison i Piotr Maliszewski opisuja natomiast reklame spoteczng
jako ,,proces komunikacji perswazyjnej, ktérego gléwnym celem jest wywo-
tanie spolecznie pozadanych postaw lub zachowan” (Maison i Maliszewski
2008: 52). Martin Mizdrak podsumowuje, iz

definicje reklamy spotecznej podkreslajg przede wszystkim jej gtéwny cel, kté-
rym jest wptyw na ludzkie postawy i zachowania [...]. Reklama spoteczna podej-
muje kwestie, o ktérych zazwyczaj ludzie nie chcg styszeé, oraz zwraca uwage
na problemy, ktére dotykajg wielu z nas [...] w reklamie spotecznej dzielenie sie
idea, méwienie glosno o sprawach waznych stanowi podstawe jej kreowania”
(Mizdrak 2024: 86).

Charaudeau® (2000) podkreéla, iz dyskurs medialny ma na celu przeka-
zanie drugiej osobie informacji o konkretnym problemie spotecznym, naj-
czesciej znanym, niemniej jednak ignorowanym przez ogét spoteczenstwa.
Zaréwno reklama spoteczna, jak i dyskurs medialny musza cechowadé sie wia-
rygodnoscia, a wiec przedstawiony problem spoteczny powinien by¢ oparty
na wiarygodnych informacjach. Kolejnym celem dyskursu medialnego jest
przyciagniecie uwagi i dotarcie do jak najwiekszej liczby odbiorcéw. Nie wy-
starczy jednak tylko rozpropagowaé reklame w réznych srodkach przekazu -
przede wszystkim nalezy wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcéw, reklama
powinna by¢ zatem stosunkowo kontrowersyjna, poruszajaca i pietnujaca
wybrany problem spoteczny.

Wymienione przez Charaudeau (2000) kwestie wskazuja na dwie gléwne
cechy dyskursu medialnego: informowanie (fr. la visée d’information) oraz
przyciaganie uwagi opinii publicznej i wzbudzanie jej zainteresowania (fr. la
visée de captation). Reklama jako podrodzaj dyskursu medialnego ma te same
cechy, tj. informuje o danym problemie spotecznym, a niejednokrotnie dzieki
kontrowersyjnemu obrazowi przyciaga wzrok odbiorcy i wzbudza w nim po-
ruszenie. Innymi stlowy reklama spoteczna informuje i szokuje, ale przede
wszystkim wplywa na podejmowane przez odbiorce decyzje.

® Oryg. ,La visée d’information consiste a transmettre a l'autre, le citoyen, un savoir
qu’il est censé ignorer. Mais pour que cet acte soit justifié, il faut que le savoir en question
puisse étre reconnu comme vrai. La visée d'information oblige & « dire le vrai »” (Charau-
deau 2000).
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Przemoc w reklamie

Cytujac za Stownikiem jezyka polskiego PWN, definiujemy , przemoc” w naste-
pujacy sposéb: 1. ,,przemoc «przewaga wykorzystywana w celu narzucenia
komus$ swojej woli, wymuszenia czego$ na kims$; tez: narzucona komus bez-
prawnie wladza»” oraz 2. ,przemocy «uzywajac sity fizycznej, whrew czyjej$
woli»” (,przemoc” za: Stownik Jezyka Polskiego PWN). W kontekécie prowa-
dzonych badan nalezy podkresli¢ dwa aspekty, tj. ,narzucenie komus swojej
woli”, co pozwoli na utozsamienie przemocy z manipulacja, oraz wykorzy-
stanie sily fizycznej, ktéra przemawia przez obraz wykorzystany w reklamie.

Zgodnie z wytycznymi Autorité de Régulation Professionnelle de la Publi-
cité ,4.3 Reklama musi unika¢ wszelkich scen przemocy, zaréwno bezposred-
niej, jak i posredniej, i nie moze podzega¢ do przemocy, zaréwno moralnej,
jak i fizycznej. Pojecie przemocy obejmuje co najmniej wszystkie nielegalne,
niedozwolone i naganne czyny objete obowigzujacym prawem” (ARPP). Ko-
deks Etyki Reklamy (pkt. Il art. 5 i 6) wskazuje, iz ,,[r]eklamy nie moga zawie-
ra¢ elementdéw, ktére zachecaja do aktéw przemocy, w tym mowy nienawisci”
oraz ,[b]ez uzasadnionej koniecznoéci powodowanej np. wzgledami spotecz-
nymi i profilaktyka, reklamy nie moga motywowa¢ do zakupu produktu po-
przez wykorzystywanie zdarzen losowych, wywotywanie leku lub poczucia
strachu” (Rada Reklamy 20237). Pomimo powyzszych obostrzen wykorzysta-
nie przemocy w reklamie nie jest zagadnieniem nowym, kontrowersyjne tre-
Sci oraz obrazy niejednokrotnie byly poddawane pod dyskusje, np. reklamy
Benetton czy - na polskim rynku - proponowany przez marke OleOle! spot

yuderzajacej reklamy”.

Ukazanie przemocy w reklamie spotecznej ma jednak inny cel niz w re-
klamie komercyjnej, tj. ma zmusi¢ odbiorce do dziatania, spowodowaé zmiane
jego zachowania i pogladéw; strach przed negatywnymi konsekwencjami
czynéw ma doprowadzié¢ do ich zaniechania.

W reklamach spotecznych przemoc ukazana jest w sposéb bezposredni -
obraz przedstawia czyny (czy tez ich konsekwencje) prawnie i moralnie
zakazane - ale takze posredni: niejednokrotnie to wiasnie wyrafinowane
zestawienie tekstu i obrazu pozwala na wywotanie szoku oraz wiekszej em-
patii u odbiorcy reklamy. By¢ moze spowodowane jest to faktem, ze obraz
przemocy jest tak czesto przedstawiany w mediach, iz odnosi sie wrazenie,
ze spowszechnial, natomiast przesuwanie granic spotecznego tabu wciaz po-
zostaje kontrowersyjne i niejednokrotnie budzi niesmak.

¢ Oryg. ,4.3 La publicité doit éviter toute scéne de violence, directe ou suggérée, et
ne pas inciter a la violence, que celle-ci soit morale ou physique. La notion de violence
recouvre au minimum l'ensemble des actes illégaux, illicites et répréhensibles visés par la
législation en vigueur” (ARPP).

7 https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/ (dostep: 6.07.2024).
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Poruszajac zagadnienia zwigzane z kampaniami spotecznymi majacymi
na celu przeciwdziatanie znecaniu sie nad zwierzetami, niezbedne jest od-
niesienie sie do etyki. Wedtug Jeangéne Vilmer , [e]tyke zwierzat mozna zde-
finiowa¢ jako nauke o statusie moralnym zwierzat lub o odpowiedzialnosci
moralnej ludzi wobec poszczegélnych zwierzat”® (Jeangéne Vilmer 2018: 3).
Jeangéne Vilmer (2018) podkreéla, ze zdolnoéé do cierpienia jest istotnym
kryterium rozwazari moralnych, ktére odréznia zwierzeta od roélin (takze
istot zywych) i przybliza je do cztowieka. ,Zwierzeta s zdolne do doznawania
niesprawiedliwoéci i krzywdy, poniewaz sa zdolne do cierpienia” (Jeangéne
Vilmer 2018: 17). Je$li zatem istota cierpi, zastuguje na nasza uwage w imie jej
odczuwania.

Przekaz ikoniczny denotowany i konotowany

Reklama jako narzedzie stuzace do komunikacji wykorzystuje trzy elementy:
(i) przekaz jezykowy, (ii) przekaz ikoniczny denotowany oraz (iii) przekaz
ikoniczny konotowany (Barthes 1985).

W reklamie Swissveg - Kampania Arréte le poisson (por. rycina 1) prze-
kazem jezykowym bedzie pytanie zadane przez dziecko: Maman, pourquoi
as-tu mangé autant de poissons ? [trad. lit. pl. Mamo, dlaczego zjadla$ az tyle
ryb?]; przekazem denotowanym bedzie to, co mozemy zobaczy¢ bezposred-
nio: dziecko siedzace przed olbrzymim akwarium, w ktérym zamiast ryb pty-
waja $mieci.

Arréte le poisson : des parents responsables sont véganes

Environ 46 % del'ensemble des déchets plastique dans la mer provient de I'industrie de la péche \fsvwssveg

Rycinal
Zrédto: https://www.swissveg.ch/campagne_poisson?language=fr (dostep: 6.07.2024).

® Oryg. ,Léthique animale peut étre définie comme I'étude du statut moral des ani-
maux, ou de la responsabilité morale des hommes & I'égard des animaux pris individuelle-
ment” (Jeangéne Vilmer 2018: 3).

° Oryg. ,Les animaux sont capables de subir une injustice, un dommage, parce qu’ils
sont capables de souffrir” (Jeangéne Vilmer 2018: 17).
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Maman, pourquoi as-tu mangé autant de poissons ?
[trad. lit. pl. Mamo, dlaczego zjadla$ az tyle ryb?]

Aby zrozumie¢ przekaz konotowany, konieczna jest znajomo$¢ uzytego
kodu kulturowego. Wczeéniejsze prace (Hajok i Miladi 2023; 2024) wykazaty
réznice w tematyce reklam spotecznych. Reklamy polskie ukierunkowane
sa przede wszystkim na aspekt zanieczyszczenia powietrza, reklamy francu-
skie natomiast dotyczg zanieczyszczenia mérz i oceandéw. Mimo iz reklama
Swissveg zwraca uwage na problem globalny, to pytanie zadane przez dziecko
przettumaczone na jezyk polski - ,Mamo, dlaczego zjadlas az tyle ryb?” - nie
bedzie mialo tego samego wydzwigku, co pytanie w jezyku francuskim, gdyz
problem wptywu rybotéwstwa na srodowisko jest duzo rzadziej poruszany
w polskiej prasie, w poréwnaniu do prasy francuskojezycznej, co wptywa
na $wiadomo$¢ odbiorcéw. Reasumujac, aby reklama byta skuteczna, przy jej
tworzeniu nalezy wzig¢ pod uwage uwarunkowania geograficzne, gospodarcze,
polityczne, spoteczne i kulturowe odbiorcéw, do ktérych bedzie skierowana.

Wybierajac temat kampanii spotecznej, postanowity$my skoncentrowaé
sie na problemie znanym zaréwno w kulturze polskojezycznej, jak i fran-
cuskojezycznej. Pewna stereotypowo$¢ dzisiejszego $wiata sprowadza sie
do powigzania kultury francuskiej z wielka modg (fr. haute couture). Kultowa
kampania powigzana z haute couture jest kampania WWF z 2012 r., w ktdrej
wzigt udziat Karl Lagerfeld, dyrektor artystyczny Chanel, pozujacy z panda,
symbolem WWF (por. rycina 2). Zaproponowany slogan - podobnie jak pozo-
stale hasta analizowane w przedmiotowym artykule - ma strukture binarna.

Jai de lallure méme sans fourrure.
[Trad. lit. pl. Mam wdziek nawet bez futra].

Czytajac haslo, jednoznacznie wskazujemy, iz nadawcg i osobg méwiaca
w reklamie jest Karl Lagerfeld: méwi we wiasnym imieniu, ale ze wzgledu
na swdj autorytet - takze i w imieniu §wiata mody; dzieki swoim dziataniom
wspiera WWF. Zachowujac rytmicznoé¢ hasta i znaczenie przekazu, mozliwa
jest jego modyfikacja, przy czym wymusza ona przesuniecie tzw. podmiotu
moéwigcego w reklamie w strone antropomorfizacji pandy. Rytmiczno$¢ ta po-
wstala dzieki dwuczlonowosci sloganu i obecnosci rymu:

Jen'ai pas dallure sans fourrure.
[Trad. lit. pl. Nie mam wdzieku bez futra].

Mozemy takze zaproponowa¢ inng wersje sloganu, zachowujac jego war-
tod¢ rytmiczng. Interpretacja znaczenia bedzie zalezata jednak od podmiotu
moéwiacego w reklamie: Karla Lagerfelda lub pandy:
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J’Al DE L'ALLURE
MEME SANS FOURRURE

LUTTONS CONTRE L'UTILISATION DE LA FOURRURE DANS LA MODE

Rycina 2
Zrédlo: https://easyveganonline.wordpress.com/2017/12/29/ah-la-fourrure-ce-vetement-nous-
faisant-penser-a-cruella-denfer/(dostep: 31.03.2025).

Rycina 3
Zrédto: https://www.petafrance.com/actualites/tous-les-animaux-saignent-de-la-meme-maniere-
-cette-nouvelle-campagne-de-peta-remet-le-specisme-en-question/ (dostep: 9.07.2024).
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Jai de lallure avec de la fourrure.
[Trad. lit. pl. Mam wdziek w futrze].

Z punktu widzenia ikonicznego przekaz denotowany nie jest agre-
sywny, natomiast przekaz konotowany, w ktérym uwidoczniono pande -
godlo ochrony przyrody, wskazuje na przemoc wobec wszystkich zwierzat
futerkowych.

Niektére kampanie wykorzystuja mozliwo$¢é natozenia na siebie obu
przekazéw ikonicznych - denotowanego oraz konotowanego. W 2019 r. taki
chwyt reklamowy zastosowata Fundacja PETA France, promujac kampanie
spoleczna pt. Tous les animaux saignent de la méme maniére. Wykorzystanie re-
alistycznych zdje¢ z rzezni (por. rycina 3) nie pozostawia ztudzeti co do panu-
jacej w tym miejscu atmosfery strachu i §mierci, . Ciekawym elementem jest
wprowadzenie przekazu ikonicznego konotowanego, ktéry w formie szkicu/
konturu smutnego szczeniaka zostal uwidoczniony na zdjeciu. Ponadto bez
tego elementu przekaz jezykowy pozostatby neutralny i nie wywolywatby
szoku u odbiorcy.

Tous les animaux saignent de la méme maniére.
[Trad. lit. pl. Wszystkie zwierzeta krwawia w ten sam sposéb).

Przekaz jezykowy - struktura binarna

Wybdr odpowiednich sktadnikéw leksykalnych przyczynia si¢ réwniez do mo-
delowania intensywno$ci tych wypowiedzi. Ogélnie rzecz ujmujac, kilka pro-
ces6w naklada sie na siebie, przez co hasto reklamowe zostaje maksymalnie
zintensyfikowane i otrzymuje najwyzszy stopied wydzwieku (Miladi 2016,
2017). Z jednej strony struktura sktadniowa haset zostata uksztattowana tak,
aby zwréci¢ uwage odbiorcy komunikatu, z drugiej za$ - aby utatwié¢ ich prze-
kaz i zapamietywanie.

Hasta reklamowe (Adam i Bonhomme 2012, rozdz. II) charakteryzuja
sie wysoce zmodyfikowang konstrukcja sktadniowa (werbalne, niewerbalne,
zlozone itp.), na ktéra wptyw wywieraja procedury jezykowe majace na celu
podkreslenie treéci i nadanie wypowiedziom przekonujgcej mocy. Jedng
z powtarzajgcych sie struktur wykorzystywanych przez reklamodawcéw jest
struktura binarna typu A/Z%° (Miladi 2021), jak ma to miejsce np. w kampanii
reklamowej zaproponowanej przez Fundacje GAIA (por. rycina 4).

19 Sktadniowe i dyskursywne wlasciwosci struktur topikalizujacych typu A/Z zostaly
zdefiniowane i wyjasnione w sposéb szczegétowy przez Bally’ego (1965 [1933]).
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UN PEU DE FOURRURE, UN'PEU O FOURRURE,
CEST DEJA BEAUCOUP TROP C'EST OE.JA BEAUCOUP TROP

OF FOURRURE, C'EST DE.JA BEAUCOUP TROP

lenf tue autant quun grand mants _— Un simple col en fourrure tue autant quuun grand mant _—t Un simple bonnet en fourrure tue autant id mants
gl o ol cin e
danimaux a fourrure en Belgique sur gaia.be [ d'animaux a fourrure en Belgique sur gaia.be Z danimaux a fourrure en Belgique sur gaia.be
Rycina 4

Zrédto: https://www.rthf be/article/de-la-vraie-fourrure-achetee-a-votre-insu-gaia-vous-aide-a-Il-
-eviter-9130383 (dostep: 31.03.2025).

Un peu de fourrure, cest déja beaucoup trop.
[trad. lit. pl. Troche futerka, to jednak zbyt wiele].

Przytoczone hasto reklamowe Un peu de fourrure, c’est déja beaucoup trop
posiada dwuczlonowsg strukture skladniowa A/Z, zlozong z segmentu A,
ktéry jest nominalny, oraz predykatywnego segmentu Z, ktdry jest zasadni-
czo werbalny. Predykat nominalny nie jest wykluczony w segmencie Z. Seg-
menty A i Z s3 od siebie zalezne i wzajemnie si¢ warunkuja. Ich wspéizalez-
no$¢ cechuje intonacja. Pierwszy segment ma intonacje rosnaca otwierajaca,
a drugi - intonacje zamykajaca. Pomiedzy A i Z jest mediana pauzy (chwila
oczekiwania), ktéra moze sie wydtuzyé bez zmiany struktury syntaktycznej.
Podzielone na segmenty zywe i ekspresyjne zdania wynikajg z przeciwnych
tendencji ekspresji: oczekiwania i zaskoczenia. W rezultacie segment A stuzy
zwréceniu uwagi odbiorcy na wypowiedz, ktéra zostanie mu przekazana,
oraz daje efekt napiecia, co sprawia, ze segment Z jest pozadany (Miiller-
-Hauser 1943; Bally 1965). W powyzszej reklamie struktura binarna zostata
wykorzystana do zintensyfikowania wypowiedzi, mamy wiec do czynienia
z formalnym planem wypowiedzi, ktérego funkcja jest zintensyfikowanie
jego efektu (Kiesler 2000). Wysoce ekspresywna wypowiedz zdominowana
jest przez uzycie kwantyfikatora un peu de, ktéry zdaje sie niwelowaé wage
okruciefistwa: un peu de fourrure (pl. ‘troszeczke futerka’), po to, aby w drugim
cztonie maksymalnie je zintensyfikowa¢ poprzez uzycie dwéch przystéwkow
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intensyfikujacych: beaucoup trop (pl. ‘zbyt wiele’), ktére wskazuja na najwyz-
szy stopieni intensyfikacji. ,Niewielka ilo§¢ futerka” zestawiona jest wiec
z cierpieniem i $miercig zwierzecia, co zostato takze podkreslone poprzez
ukazanie $miertelnie okaleczonego zwierzecia.

Kampania reklamowa zaproponowana przez Stowarzyszenie Otwarte
Klatki (2019) takze opiera sie na strukturze binarnej (por. rycina 5). Dzieki
wykorzystaniu wizerunkéw znanych aktorek oraz grze stéw przyciaga
uwage odbiorcy. Drastyczny obraz trzymanej w rekach aktorki oskérowanej
norki zostaje dopelniony przez kolorystyke kluczowej czesci sloganu®. Czer-
wienl oznacza krew i agresje. Przekaz ikoniczny jednoznacznie wskazuje
na przemoc.

MAJA DSTASZEWSKA PR7

KULISY PRZEMYSLU

otwarte
Wiiatki

otwarte
kiatki

TAMARA GONZALEZ PEREA PRZEDSTAWIA

KULISY ZIMOWE)

WWW.CENAFUTRA.INFO

Rycina 5
Zrédto: https://www.otwarteklatki.pl/blog/gwiazdy-walcza-z-nami-o-koniec-hodowli-futerkowej
(dostep: 31.03.2025).

! Zgodnie z interpretacja zaproponowang przez Stowarzyszenie Otwarte Klatki.
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Maja Ostaszewska przedstawia kulisy przemystu futrzarskiego.

[Trad. lit. fr. Maja Ostaszewska dévoile les coulisses de Lindustrie de la fourrure.]
Tamara Gonzalez Perea przedstawia kulisy zimowej kolekcji.

[Trad. lit. fr. Tamara Gonzalez Perea présente les coulisses de la collection d’hiver.]

Odnosnie do przekazu jezykowego pierwszy segment ma na celu wzbu-
dzenie naszej ciekawosci - oczekujemy de facto, iz polska aktorka, Maja Osta-
szewska, przedstawi utwoér sceniczny. W drugim segmencie wykorzystano
polisemiczne znaczenia leksemu ,kulisy” - ,1. «cze$¢ teatru za scena, niewi-
doczna dla widzéw» 2. «nieznane ogétowi okolicznosci jakiejs sprawy»” (,ku-
lisy” za: Stownik Jezyka Polskiego PWN), co pozwala na spotegowanie celu
reklamy spotecznej. Niezbedne jest pokazanie ogétowi spoteczenstwa tego,
co jest skrzetnie ukrywane: cierpienia. Na stronie Stowarzyszenia Otwarte
Klatki czytamy: ,Celem kampanii jest zwrécenie uwagi Polek i Polakéw na to,
co tak naprawde dzieje sie za kulisami hodowli zwierzat na futro” (Korze-
niak 2019). Kulturalna osoba to nie tylko ta, ktéra docenia sztuke, ale przede
wszystkim ta, ktéra sprzeciwia sie cierpieniu.

Kolejna reklama spoteczna, przygotowana z okazji Dnia Bez Futra, takze
wskazuje na uzycie struktury binarnej, ztozonej tym razem z nastepujacych
elementéw: zdanie pytajace oraz zdanie wyjasniajace (por. rycina 6).

Czy Twoja
mama o
ma futro 2

d ' moja je stracita
‘ I 2w 5 5eh T i , “

Dzien hez Futra

Rycina 6
Zrédto: https://www.otwarteklatki.pl/blog/gwiazdy-walcza-z-nami-o-koniec-hodowli-futerkowej
(dostep: 6.07.2024).



[22] Alicja Hajok, Lidia Miladi

Czy Twoja mama ma futro? moja je stracita...
[Trad. lit. fr. Est-ce que ta maman a la fourrure ? la mienne l'a perdue...]

Analizujac reklame z punktu widzenia przekazu denotowanego, mozemy
powiedzied, ze opiera sie ona na antropomorfizacji lisiego szczeniecia, ktére
zadaje pytanie dziecku, a nastepnie - nie czekajac na jego odpowiedz - wpro-
wadza zdanie wyjasniajace do brakujacej odpowiedzi na pytanie i wskazuje
na przyczyne. Wykorzystanie w reklamie leksemu ,,mama” wskazuje, iz dia-
log toczy sie pomiedzy maluchami - lisim szczenieciem oraz dzieckiem -
a jego pelna wersja mogtaby wyglada nastepujaco:

Lisie szczenie (pytanie eksplicytne): Czy Twoja mama ma futro?

[Trad. lit. fr. Un renardeau (question explicite) : Est-ce que ta maman a la fourrure ?]
Dziecko (odpowiedZ implicytna): Tak.

[Trad. lit. fr. Enfant (réponse implicite): Oui.]

Lisie szczenig (zdanie wyjaéniajace eksplicytne): Twoja mama ma futro, bo moja
je stracita.

[Trad. Lit. fr. Un renardeau (phrase explicative explicite) : Ta maman a la fourrure
car la mienne l'a perdue.]

Przekaz konotowany ma natomiast zupelnie inny charakter: przede
wszystkim nie mamy do czynienia z niewinna, dziecieca rozmowsa, ale
z oskarzeniem o przemoc wobec zwierzat. Po pierwsze w przekazie jezy-
kowym uzyto czasownika ,straci¢”, ktéry zgodnie ze definicja stownikowg
oznacza: ,1. «przesta¢ co$ mie¢ lub zostaé bez kogo$», 2. «ponies¢ strate ma-
terialng», 3. «nie wykorzystaé czego$, zmarnowac co$», 4. «staé sie mniej
warto$ciowym z powodu jakich$ niesprzyjajacych okolicznoéci», 5. «wyko-
na¢ na kim§ wyrok $émierci»” (,straci¢” za: Stownik Jezyka Polskiego PWN).
Pierwszg i druga definicje mozna by analizowaé w kontekscie posiadania
dobra, ktérego zostato sie¢ pozbawionym. W przypadku analizowanej re-
klamy za wlasciwa nalezy uzna¢é piata definicje. A wiec konstrukcja ,stracié
futro” staje sie synonimem kolokacji ,straci¢ zycie”. Przemoc zakamuflo-
wano pod dziecinng rozmowsg. Pomimo iz pytanie skierowane jest bezpo-
$rednio do dziecka, to nie ono jest odbiorca reklamy, ale jego matka - osoba
dorosta. Zachwiany zostaje takze obraz matki, ktéra nie jest juz postrzegana
jako ciepta osoba, ale posrednio jako opraweca, ktéry kupujac futro, wydaje
wyrok $mierci i zabiera to, co najcenniejsze: futro, czyli zycie. Wizja prze-
mocy wobec zwierzat pojawia sie dopiero w wyniku dokonanej refleksji
i pozostaje w umysle odbiorcy. Przekaz denotowany nie nosi cech prze-
mocy - w przeciwienstwie do przekazu konotowanego.
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Podsumowanie

Perswazyjna strategia reklamodawcéw opiera sie na odpowiednim stownic-
twie, skorelowanym z celowo wybranym obrazem. Zwroty werbalne, nomi-
nalne, przymiotnikowe i przystéwkowe sg dobierane ze wzgledu na ich war-
tos¢ semantyczna. Tak jak podkresla Navarro Domingez, ,,slogan ma wplyw
na opinie publiczna, jesli pobudza ja do aktywowania ukrytych znaczen,
ktére opieraja sie na powszechnej wiedzy i wspélnych przekonaniach”? (Na-
varro Domingez 2005: 268). Przekaz ikoniczny bezpo$rednio lub posrednio,
wskazuje na akt przemocy wobec zwierzat. W przeciwienistwie do przekazu
ikonicznego denotacyjnego przekaz ikoniczny konotacyjny wymaga od od-
biorcy wiekszej atencji, przemyslenia. W analizowanych reklamach spotecz-
nych zadne hasto reklamowe stanowigce przekaz jezykowy nie zawierato tre-
$ci niedozwolonych, nie byto agresywne. Ukazanie przemocy przejawiato sie
poprzez korelacje pomiedzy przekazem jezykowym i ikonicznym.

Bibliografia

Adam Jean-Michel, Bonhomme Marc. 2012. Largumentation publicitaire. Rhétorique
de Iéloge et de la persuasion. Paris.

Amossy Ruth. 2006. Largumentation dans le discours. Paris.

ARPP. Recommandation image et respect de la personne. https://www.arpp.org/nous-
-consulter/regles/regles-de-deontologie/image-et-respect-de-la-personne/ (do-
step: 6.07.2024).

Bally Charles. 1965 [1932]. Linguistique générale et linguistique francaise. Berne.

Barthes Roland. 1985. ,Retoryka obrazu”. Maria Bozena Fedewicz (przet.). Pamietnik
Literacki R. LXXVI (3). 289-302.

Boguni-Borowska Malgorzata. 2004. Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecz-
nej. Krakéw.

Bralczyk Jerzy. 2004. Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak
reklama uzywa jezyka. Gdansk.

Buffon Bertrand. 2002. La parole persuasive. W: Théorie et pratiques de 'argumentation
rhétorique. Bertrand Buffon. Paris. 393-415.

Charaudeau Patrick. 2000. ,Lévénement dans le contrat médiatique”. Dossiers de
l'audiovisuel nro1. https://www.patrick-charaudeau.com/L-evenement-dans-
-le-contrat.html (dostep: 1.07.2024).

Charaudeau Patrick. 2009. ,Le discours de manipulation entre persuasion et in-
fluence sociale”. Acte du colloque de Lyon. https://www.patrick-charaudeau.

2 Oryg. ,,Si le slogan agit sur le public, c’est parce qu’il 'améne a activer des significa-
tions implicites qui s'appuient sur un savoir commun et des croyances partagées” (Navarro
Domingez 2005: 268).



[24] Alicja Hajok, Lidia Miladi

com/Le-discours-de-manipulation-entre-persuasion-et-influence-sociale.
html(dostep: 1.07.2024).

Charaudeau Patrick. 2005. Le discours politique. Les masques du pouvoir. Paris.

Charaudeau Patrick, Maingueneau Dominique. 2002. Dictionnaire d’Analyse du Dis-
cours. Paris.

Everaert-Desmedt Nicole. 1984. La communication publicitaire : étude sémio-pragmatique.
Louvain-la-Neuve.

Grzmil-Tylutki, Halina. 2008. ,Gatunki dyskursywne a strategie manipulacyjne”.
Tekst i Dyskurs nr1. 67-78.

Hajok Alicja, Miladi Lidia. 2024. ,Jeu des pbles personnels dans la publicité verte en
francais et en polonais”. Studia Romanica Posnaniensia t. 51(1). 65-81.

Hajok Alicja, Miladi Lida. 2023. ,,Emergence de sens multiples dans le discours : sur
l'exemple des structures lexico-syntaxiques des slogans”. Roczniki Humani-
styczne t. 71(6). 113-129.

Hajok Alicja, Miladi Lidia. 2020. ,Le choix des structures syntaxiques peut-il avoir un
effet manipulatoire sur 'auditoire? ”. Neophilologica Vol. 32. 117-131.

Jeangeéne Vilmer Jean-Baptiste. 2018. Léthique animale. Paris.

Kiesler Reinhard. 2000. ,,0u en sont les études sur la mise en relief ?”. Le Francais
Moderne t. 68(2). 224-238.

Konstaficzak Stefan. 2012. ,Dyskurs przemocy”. W: W(okét) wspéiczesnej filozofii
francuskiej. Bogna Choifiska (red.). Zielona Géra. 293-327.

Korzeniak Marta. 2019. Gwiazdy walcza z nami o koniec hodowli futerkowej. https://
www.otwarteklatki.pl/blog/gwiazdy-walcza-z-nami-o-koniec-hodowli-futerko-
wej (dostep: 6.07.2024).

Koszembar-Wiklik Matgorzata. 2015. ,Motywy erotyki, $mierci i przemocy w rekla-
mach - o manipulowaniu emocjami odbiorcy i przesuwaniu granic spotecznego
tabu”. Naukowy Przeglad Dziennikarski nr 2. 65-84.

Lugrin Gilles. 2006. Généricité et intertextualité dans le discours publicitaire de
presse écrite. Berne.

Maison Dominika, Wasilewski Piotr 2008. ,Historia reklamy spotecznej”. W: Propa-
ganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej. Dominika Maison,
Piotr Wasilewski (red.). Krakéw.

Miladi Lidia. 2016. ,,Amplification de la mise en relief dans les slogans publicitaires a
l'aide d’adverbes intensifs”. Synergies Pologne nr13. 41-53.

Miladi Lidia. 2017. ,Quelques marqueurs contribuant au renforcement de la mise en
relief dans les slogans publicitaires ”. Synergies Pologne nr 14. 107-119.

Miladi Lidia. 2021. ,La fabrication de la mise en relief dans les énoncés publicitaires
d’accroche”. Lexique nr 29. 117-135. DOI: 10.54563/lexique.139 (dostep: 12.05.2025).

Mizdrak Martin. 2024. ,Perswazyjny charakter reklamy spotecznej na przyktadzie
wybranych kampanii spotecznych na rzecz oséb z Zespotem Downa”. Eédzkie
Studia Teologiczne nr33(1). 85-120.

Miller-Hauser Marie-Louise. 1943. ,La Mise en Relief d'une Idée en Francais Mo-
derne”. Romanica Helvetica vol. 21.

Navarro Dominguez Fernando. 200s. ,La rhétorique du slogan : cliché, idéologie et
communication”. Bulletin Hispanique t. 107(1). 265-282.



(Prze)moc reklamy - przemoc w reklamie spoteczne;... [25]

Puzynina Jadwiga. 1992. Jezyk wartosci. Warszawa.

Rada Reklamy. 2023. Kodeks Etyki Reklamy. https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
(dostep: 6.07.2024).

Soulez Guillaume. 2004. ,Rhétorique, public et manipulation”. Hermés nr 38. 89-95.
Warchala Jacek. 2019. Formy perswazji. Katowice.

Netografia
Trésor de la langue francaise. http://atilf.atilf.fr/ (dostep: 6.07.2024).
Stownik Jezyka Polskiego PWN. https://sjp.pwn.pl/ (dostep: 6.07.2024).

Streszczenie

Opisane badania znajduja sie na styku analizy dyskursu, pragmatyki i sktadni. Ich
celem jest refleksja nad sposobem ukazywania przemocy w kampaniach spotecznych
przeciwko znecaniu sie nad zwierzetami. W prowadzonych rozwazaniach wskazu-
jemy na role przekazu jezykowego oraz przekazu ikonicznego denotowanego i prze-
kazu ikonicznego konotowanego. Odnosnie do przekazu jezykowego zwracamy uwage
na intensywny charakter struktur binarnych oraz na ich skorelowanie z przekazem
ikonicznym konotowanym.

The Power of Advertising - Violence in Social Advertising: An Analysis of
Selected Polish and French Campaigns

Abstract

This research lies at the intersection of discourse analysis, pragmatics, and syntax. Its
aim is to explore how violence is portrayed in social campaigns against animal cruelty.
We examine the role of the linguistic message, as well as the denoted and connoted
iconic messages. In terms of the linguistic message, we emphasize the intensity of
binary structures and their correlation with the connoted iconic message.

Stowa kluczowe: reklama, przemoc, struktura binarna, manipulacja

Keywords: advertising, violence, binary structure, manipulation
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