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1. Wstep

Reklama telewizyjna zawiera ogromng ilos¢ Srodkow perswazyjnych
majacych trafia¢ do jak najszerszej rzeszy odbiorcoOw, wptywac¢ na podejmowanie
decyzji, kreowa¢ konsumenckie gusta. Fakt bezrefleksyjnego 1 automatycznego
reagowania odbiorcéw na nie, wydaje mi si¢ niezmiernie interesujacy. Dlatego
uwazam, ze warto zbada¢ jeden z takich srodkow, a mianowicie anglicyzm, ktory
stanowi pojecie kluczowe w niniejszej pracy. Jezyk polski wspotczesnie bogaty
jest w stowa pochodzenia angielskiego, co w znacznej mierze jest odbiciem
globalizacji. Nie jest niczym zaskakujagcym, ze zjawisko wystepowania stow
angielskich 1 konstrukcji wywodzacych si¢ z tego jezyka w reklamie jest
powszechne. Wptyw na to maja czesto czynniki komercyjne 1, co si¢ z tym wiaze,
polityka koncernéw miedzynarodowych 1 wielkich firm, ktore zlecaja reklamg.
Niniejsza rozprawa nie jest probg przedstawienia czynnikow wpltywajacych na
uzycie anglicyzmoéw, ani ich skuteczno$ci, ale proba zbadania ich funkcji
perswazyjnej w reklamach kosmetykow i1 samochodow. W tym celu stawiam
sobie nastepujace pytania badawcze. Jaki jest kontekst, w ktorym pojawiaja si¢
anglicyzmy? Jakie chwyty perswazyjne zostaty wykorzystane za ich pomoca, aby

wywrze¢ wptyw na odbiorce?

Praca podzielona zostala na dwie cze¢sci: teoretyczng 1 empiryczng, gdyz,
przed przystapieniem do prezentacji wynikow moich badan, niezbednym wydaje

si¢ wyjasnienie podstawowych poje¢ 1 definicji.

Pierwszg cze$¢ stanowig trzy podrozdzialy poswigcone kolejno: reklamie,
anglicyzmom 1 perswazji. W pierwszym podrozdziale zaprezentowane zostaly
w ogb6lnym ujeciu: definicja reklamy, funkcje jej jezyka, slogan jako specyficzna
czgs¢ komunikatu reklamowego 1 specyfika reklamy telewizyjnej, istotna dla
tematu niniejszej pracy. Podrozdziat drugi poswiecony jest kluczowemu pojeciu
dla tematyki moich badan, czyli anglicyzmom. Zawiera probg zdefiniowania tego
pojecia, wytlumaczenia, czym s3 zapozyczenia, oraz przedstawienia miejsca
wystepowania anglicyzméw w reklamie. Trzeci podrozdziat traktuje o perswaz;ji,

jej definicjach 1 mechanizmach.



Czeg$¢ druga — empiryczna, sklada si¢ z dwoch podrozdziatow. Pierwszy
z nich ujmuje pojecie anglicyzmu w kategoriach operacyjnych, prezentuje dobor
materiatu badawczego oraz przebieg i metode badan. W podrozdziale drugim
prezentuje wyniki badan, a konkretnie kontekst wystepowania anglicyzméw
w reklamach kosmetykow 1 samochodow oraz ich klasyfikacje wedlug

zastosowanego chwytu perswazyjnego.

2. Czesc¢ teoretyczna

2.1. Reklama

Reklama wydaje si¢ zjawiskiem niezmiernie interesujagcym nie tylko ze
wzgledu na ogdlnoswiatowy zasieg jej wystgpowania, bogactwo 1 roznorodnosé
srodkow, ktoérymi si¢ poshuguje, by kreowac atrakcyjng wizje Swiata, ale przede
wszystkim ze wzgledu na site oddzialywania na jej odbiorcow, moc wywolywania
zmian w ich dzialaniach. Poza tym intrygujaca cecha reklamy jest to, ze
nieustannie si¢ rozwija. W zwigzku z tym nie jest ona zjawiskiem do konca
zglebionym, co zachgca do prowadzenia badan z nig zwigzanych, chocby

w waskim zakresie.

2.1.1. Definicja reklamy

We wspolczesnej nauce odnalezé mozna wiele prac poswigconych
reklamie, pochodzacych z r6znych dziedzin, takich jak np. ekonomia, marketing,
prawo, psychologia, jezykoznawstwo, teoria komunikacji. Ksztalt definicji

reklamy zalezy od przyjetej perspektywy badawcze;.

W ujeciu marketingowym reklama postrzegana jest jako wszelkiego

rodzaju ptatna forma nieosobistej prezentacji oraz promocji pomystéw, dobr lub
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ushug przez okreslonego sponsora. Jej cele mozna klasyfikowaé w zaleznosci od

tego, czy ma ona informowac, naklania¢ czy przypominac:

e reklama informacyjna — ma kreowac popyt podstawowy (kreowac
potrzeby), czyli np. informowa¢ rynek o nowym produkcie,

e reklama naklaniajaca — jej zadaniem jest tworzenie popytu na $cisle
okreslong marke produktu, czyli budowanie §wiadomos$ci marki,
naktanianie konsumenta do zakupu lub zlozenia zamoéwienia;

e reklama przypominajagca — ma ciggle przypomina¢ o istnieniu
produktu, o tym, gdzie mozna go naby¢, o tym, ze moze by¢
wkrotce potrzebny oraz ma utrzymywac juz zdobyta wysoka

swiadomos¢ o produkcie (Kotler, 1994).

W  komunikacji marketingowej reklama jest ,szczegdlng formag procesu
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, ktéra moze przybraé postac
komunikacji jedno- lub dwu- 1 wigcej stopniowej (szczeblowej). Istotg¢ modelu
komunikacji jednostopniowej (...) wyraza posredni 1 masowy zwigzek pomiedzy
«aktorami» procesu komunikowania: nadawcg 1 odbiorcg informacji” (Altkorn,
2004, str. 285). Warto dodac¢, ze na reklam¢ mozna spojrze¢ tez z punktu widzenia
przedmiotu 1 sposobu jej finansowania. W zwigzku z tym mozna wyr6zni¢ m. in.
reklame produktu, ktorg charakteryzuje ukazywanie jego cech uzytkowych,
przeznaczenia, jakos$ci, niezawodno$ci, potencjalnej przewagi nad produktami

konkurencyjnymi itp.

Za szczegllnie warte wymienienia W niniejszej pracy uznane zostaly
opracowania dotyczace jezyka reklamy, reprezentujace rézne ujecia tematu, takie
jak: pragmalingwistyczne, lingwistyczno-antropologiczne, retoryczne,

popularyzujace.

Pragmalingwistyczna definicja komunikatu reklamowego autorstwa
Katarzyny Skowronek ukazuje go jako proces komunikacji jezykowej. Jest to
posredni makroakt mowy o dominujacej funkcji perswazyjnej, zlozony
z podrzgdnych makroaktéw: zachgty, naklaniania, stwierdzania, chwalenia,

proponowania, gwarancji 1 obietnicy, rady oraz grzecznosci. Makroakty



podporzadkowane sg glownemu celowi komunikatu reklamowego, czyli perswazji

(Skowronek, 1993).

Ujecie lingwistyczno-antropologiczne, reprezentowane jest na przyklad
przez Ewe Szczgsng. Autorka wysuwa tezg, ze reklama postuguje si¢ perswazja
sugerujaca, ,,w ktorej odbiorca jest celem aktu komunikacyjnego i w ktorej
zaklada si¢ bardziej partnerstwo odbiorcy (cho¢ czgsto tylko fingowane) niz jego

zalezno$¢” (Szczesna, 2001, str. 14).

Jezykoznawcze 1 zarazem popularnonaukowe podejscie do definiowania
reklamy prezentuje Jerzy Bralczyk, ktory twierdzi, Ze jest ona najczesciej
spotykanym rodzajem perswazji, ktorej naturalnym narzedziem jest jezyk.
Komunikat reklamowy najpierw ma by¢ dostrzezony, nastgpnie ma wzbudzi¢
zainteresowanie, wywola¢ che¢¢ posiadania produktu 1 w koncu ma naktoni¢ do

dziatania (Bralczyk, 2000).

Na uwage zasluguje takze koncepcja Umberto Eco, ktéry traktuje
komunikat reklamowy jako uklad wielokodowy. Reklama dziata dwiema
warstwami: sfowng (werbalng) 1 wzrokowg (wizualng), przy czym ta ostatnia jest
podstawg perswazji reklamowej. Glowng funkcja warstwy stownej jest

precyzowanie 1 ugruntowanie przekazu (Eco, 1996).

Analize reklamy z punktu widzenia retoryki przeprowadzil Piotr
H. Lewinski. Wedlug autora najwazniejsze cechy komunikatu reklamowego to:
reklamowy obraz $wiata, jako zwierciadlo stereotypow utrwalonych
w spoleczenstwie, do ktérego dana reklama jest kierowana, aksjologia reklamowa,
techniki perswazyjne 1 argumentacyjne, s$rodki zmierzajace do osiggnigcia
zamierzonego celu. Celem reklamy jest po pierwsze rozpowszechnianie
informacji o produkcie, a po drugie przekonywanie, naklanianie odbiorcy do
przyjecia okreslonego sadu, zachecanie do podjecia konkretnego dziatania, czyli

wywieranie realnego wptywu na odbiorce przez perswazje (Lewinski, 1999).

Na potrzeby niniejszej pracy, przyjeta zostata przedstawiona powyzej,

definicja reklamy autorstwa Piotra H. Lewinskiego.



2.1.2. Funkcje jezyka reklamy

Kazda wypowiedz, rowniez reklamowa petni wiele funkcji jednoczesnie.
Sa to m. in. funkcje: informacyjna, estetyczna, kontaktowa, ekspresywna, rytualna.
Wszystkie one s3 podporzadkowane funkcji naktaniajgcej, zwanej inaczej

konatywna, impresywna, perswazyjng itp. (Bralczyk, 2000).

Co wiecej, kazda wypowiedz to dziatanie. Wedlug teorii aktow mowy
J. L. Austina wszystko, co mowimy ma trzy aspekty: lokucyjny, illokucyjny
i perlokucyjny. Pierwszy z nich wywodzi si¢ z faktu, ze komunikat to uzycie
wyrazenia jezykowego, czyli wypowiedzenie ciggu stow, wigzacego sie
z pewnym znaczeniem. Aspekt illokucyjny dotyczy tego, ze komunikat ma do
spethienia jaka$ funkcje, np. funkcje prosby, rozkazu, przeprosin itp., przy czym
rozne komunikaty moga spelia¢ ta samg funkcje z rdzng sila. Perlokucja
natomiast zwigzana jest z rzeczywistym skutkiem wywolanym przez nadanie
komunikatu (Tokarz, 2006). Illokucja wiagze si¢ wiec z wolg 1 zamiarem nadawcy,

a perlokucja z efektem, skutecznoscia, reakcjg odbiorcy.

Zawarto$¢ przekazu reklamowego jest podporzadkowana réoznym celom.
Pierwszy z nich to cel perswazyjny, czyli zachecenie odbiorcy do dzialania,
wzbudzenie 1 utrzymanie w nim przekonania, ze dokonany przez niego wybor da
mu pelng satysfakcje, oraz zasugerowanie mu uzasadnienia dla juz dokonanego
wyboru. Drugim celem jest informowanie o towarze, badz ustudze. Warto jednak
doda¢, ze w reklamie nie mozna wytyczy¢ Scistej granicy pomigdzy perswazja
a informacja, poniewaz dobdér podawanych informacji jest podporzadkowany
celom perswazyjnym. Ostatecznie, w momencie, kiedy odbiorca zaczyna dziala¢
w pozadany sposob, zostaje osiggnigta perlokucja. Jednakze zachodzi to poza
zasiegiem struktury komunikatu. Funkcje obecne w komunikacie reklamowym
zalezg od jego celu, rodzaju i odbiorcy, a sa to gtdwnie: funkcja informacyjna

1 funkcja perswazyjna (Lewinski, 1999).

Podsumowujac powyzsze rozwazania warto zacytowa¢ Ewe Szczesna,
ktora stwierdzita, ze ,ewolucja wspoiczesnej reklamy zmierza do ograniczenia

czynnika czysto informacyjnego, odwotujacego si¢ do sfery racjonalnego



poznania na rzecz odbioru emocjonalnego i estetycznego. Informacja bywa
zdominowana przez chwalenie produktu i1 pozyskiwanie odbiorcy, ktore w wielu
definicjach ujmowane jest jako jedna z najwazniejszych funkcji przekazu

reklamowego” (Szczgsna, 2001, str. 13).

2.1.3. Slogan jako specyficzna cz¢$¢ komunikatu reklamowego

Slogan reklamowy, wedlug definicji Jerzego Bralczyka, przyjetej
W niniejszej pracy, jest emocjonalnym impulsem, ktory ,,strukturalnie rzadko
bywa pelnym, normalnym zdaniem, a jesli jest, to przez swoja metaforycznos¢
czy idiomatycznos$¢ sugeruje inne relacje ze Swiatem niz zwykle opisywanie —
wiec zjawiska skladniowe nie maja tu wlasciwej sobie w innych tekstach
reprezentacji znaczeniowej: podmioty, orzeczenia, dopetnienia nie odnosza si¢

wprost do opisywanego $wiata” (Bralczyk, 2000, strony 180-181).

Slogany pojawiajg si¢ w reklamie, niekiedy jednoczesnie, w trzech

miejscach, jako:

e naglowek, ,tytul” reklamy, rozpoczynajacy przekaz (headline);

e fragment wyodrebniony z calosci przekazu, spajajacy przekaz
w calo$¢, streszczajacy jego gldwna mysl, przestanie (slogan
wilasciwy);

e clement tekstu towarzyszacy w najblizszym sasiedztwie
logotypowi firmy, marki lub produktu, niezwigzany bezposrednio
zreszta przekazu (majacy charakter ogélniejszy), wyrdzniony
graficznie, lecz stosunkowo niewielkich rozmiarow (slogo, czyli

slogan-logo) (Kochan, 2002).

Podstawowg strukturg sloganu jest orzekanie, sygnalizowanie okazjonalnej
1 fragmentarycznej réwnoznaczno$ci miedzy nazwa marki 1 czyms, co najczescie]
jest emocjonalnie atrakcyjne 1 odwotuje si¢ do jakich§ bezsprzecznych wartosci.
Wydaje sig, ze nie istniejg ustalone 1 skuteczne wzorce strukturalne sloganu.

Jednakze w przypadku niektorych sloganow reklamowych spotka¢ mozna



odwotania do ustabilizowanych w jezyku gotowych potaczen wyrazowych, np.
idiomow, cytatow, ktore sg przeksztalcane dla potrzeb perswazyjnych, tak, ze

zostaje z nich zaledwie struktura (Bralczyk, 2000).

2.1.4. Specyfika reklamy telewizyjnej

Reklama telewizyjna jest nowoczesng formg komunikacji masowej, ktora
posiada ogromng sife spolecznego oddziatywania. To dotyczy nie tylko
przestrzennego zasiggu, ale takze, a moze przede wszystkim, znaczenia telewizji
dla ksztaltowania opinii, zaspokajania potrzeby rozrywki 1 rekreacji oraz

wywierania rzeczywistego wptywu na postawy 1 zachowania widzow.

Telewizyjny przekaz reklamowy laczy przekaz stowny z obrazem: ruchem,
dzwigkiem, barwa oraz z aktami komunikacji niewerbalnej. To stwarza duze
mozliwosci oddania cech produktu, jego funkcjonalnosci, symboliki (Altkorn,
2004). Dzieki mozliwosci kreatywnego zademonstrowania produktu mozna
zwigkszy¢ wiarygodnos¢ 1 prestiz. Ponadto, absorbujac zaro6wno zmyst wzroku,
jak 1 stuchu, reklama telewizyjna tatwo skupia na sobie uwage odbiorcy, angazuje

go emocjonalnie.

Taki rodzaj przekazu reklamowego ma rowniez swoje wady. Jedng z nich
jest fakt, ze sytuacja domowa, w jakiej czesto nastgpuje, dekoncentruje uwage
1 powoduje zaklocenia odbioru 1 wlasciwego zrozumienia przekazu (Szczesna,
2001). Inng wada jest krotki ,,cykl zycia reklamy”, ktéry wynika z ograniczonego
czasu emisji. Wade¢ te mozna zrekompensowac¢ jedynie poprzez zwigkszanie
czestotliwosci nadawania spotu reklamowego. Wigze si¢ to jednak ze wzrostem
kosztow kampanii reklamowej. Reklame telewizyjng cechuje relatywnie dlugi
czas produkcji 1 doprowadzenia reklamy do emisji. Ponadto, ze wzgledu na
wysokie koszty produkcji 1 nadania reklamy telewizyjnej, tylko firmy
dysponujace wysokim budzetem reklamowym moga sobie na nig pozwolic.
Ostatnig istotng wadg zarowno reklamy telewizyjnej, jak i reklamy w ogdle, jest

spoteczne do niej nastawienie. Wyraza si¢ ono w traktowaniu tego rodzaju
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komunikatu jako zaklocenia podstawowych, informacyjno-kulturowych funkcji

mediow (Altkorn, 2004).

Co ciekawe, w przypadku reklamy telewizyjnej ,.kontekst programoéow
okoto reklamowych ma tez istotny wplyw na odbior przekazu, powinien wigc
warunkowacé takze dobor przedmiotu 1 sposob reklamowania. (...) Taki
nieswiadomy wptyw kontekstu na postrzeganie znajdujacego si¢ w nim obiektu

nazywany jest «efektem odbicia»” (Szczesna, 2001, strony 30-31).

Na zakonczenie niniejszego rozdziatlu warto dodaé, ze zaprezentowanie
definicji reklamy, funkcji jej jezyka, sloganu oraz specyfiki reklamy telewizyjnej,
wydaje si¢ konieczne dla przeprowadzenia dalszych badan. Z rozdzialu tego
wynika bowiem, ze reklama jest zjawiskiem niezmiernie trudnym do
zdefiniowania, ktore posiada jednak swoja okreslong specyfike, decydujaca np.
o jezyku reklamy, oraz pewne charakterystyczne, dajace si¢ wyrdzni¢ cechy, takie

jak np. perswazyjno$¢ (szczegolnie istotna w niniejszej pracy).

2.2. Anglicyzmy w reklamie

2.2.1. Definicja anglicyzmu

Anglicyzmami, w bardzo duzym uogolnieniu, nazywane sg zapozyczenia
z jezyka angielskiego W zwigzku z tym, przed przystgpieniem do szerszego

definiowania anglicyzmu, warto wyjasni¢ czym w ogole sg zapozyczenia.

Wedlug definicji autorstwa Walerego Pisarka zapozyczenia to ,,wszelkie
elementy (gloski, fonemy, czastki slowotwodrcze, wyrazy, wyrazenia, zwroty,
znaczenia, konstrukcje sktadniowe) przejete z innego jezyka. Zazwyczaj charakter
zapozyczen bezposrednich majg tylko zapozyczenia leksykalne, ktore z kolei
umozliwiajg lub ulatwiajg zapozyczenia wtorne w postaci glosek, fonemow,

czastek stowotworczych itp.” (Urbanczyk, 1994, str. 394).
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Zapozyczenia mozna klasyfikowa¢ opierajac si¢ na roznych kryteriach. Ze

wzgledu na kryterium przedmiotu zapozyczenia dzieli si¢ je na:

e 7zapozyczenia wlasciwe (wyrazy przejete w postaci oryginalnej lub
nieznacznie przeksztatcone;j);

e kalki (zapozyczenia struktury wyrazu 1 thumaczenia ich na j¢zyk rodzimy);

e zapozyczenia semantyczne (zapozyczenie tre§ci wyrazu 1 nadanie nowego
znaczenia wyrazowi rodzimemu na wzor obcego odpowiednika);

e zapozyczenia sztuczne (zapozyczanie elementow sktadowych i1 tworzenie

konstrukcji zgodnych z jezykiem, z ktorego pochodza).

Kolejnym kryterium klasyfikujacym zapozyczenia jest kryterium stopnia

przyswojenia. Na jego podstawie mozemy wyrdznic:

e cytaty (wtrety, zachowujace swoje obce brzmienie lub obca pisownig);

e zapozyczenia czgsciowo przyswojone (uzywane sg powszechnie, ale ze
wzgledu na swoja posta¢ fonetyczng sg nieodmienne);

e 7zapozyczenia catkowicie przyswojone (zaadaptowane do rodzimego

systemu fonologiczno-morfologicznego jezyka) (Witaszek-Samborska,

1992).

Poza tym mozna jeszcze wyr6zni¢ specjalng grupe stow
miedzynarodowych, uzywanych w tym samym znaczeniu w réznych jezykach,

a sg to internacjonalizmy.

Kryterium szczegdlnie istotnym dla opisywanego w niniejszym rozdziale
tematu jest kryterium pochodzenia, na podstawie ktérego mozna wyrdzni¢ miedzy

innymi anglicyzmy.

Jezykoznawcy jednak rdéznig si¢ w pojmowaniu zapozyczenia, w tym
zapozyczenia angielskiego. Bezsprzecznym jest, ze anglicyzm to taka jednostka
leksykalna, ktora charakteryzuje si¢ fonetyka 1 morfologia angielska i przedostata
si¢ z jezyka angielskiego do polszczyzny oraz, ze do anglicyzméw mozna
zaliczy¢ ,jednostki leksykalne, ktore pochodza z tak zwanych jezykow
egzotycznych. Przez jezyki egzotyczne rozumiemy jezyki uzywane daleko poza

Europg. Bioragc pod uwage histori¢ Imperium Brytyjskiego, mozemy uzna¢é, ze
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wiele wyrazéw powstalych na jego terenie, przedostatlo si¢ do Europy za
posrednictwem jezyka angielskiego. Na przyktad stowo sarong na okreslenie
pewnego typu ubioru, pochodzace z jezyka malajskiego. Wszyscy jezykoznawcy
godzg sig, ze tego typu jednostki nalezy traktowac jako zapozyczenia angielskie”
(Manczak-Wohlfeld). Kwestia sporng jest natomiast, czy do anglicyzmow mozna
zaliczy¢ jednostki leksykalne, ktore przedostalty si¢ do polszczyzny za
posrednictwem innych jezykéw. W tym wypadku chodzi o trzy jezyki,

tj. francuski, niemiecki 1 rosyjski.

Wedlug Elzbiety Manczak-Wohlfeld anglicyzmy to pozyczki, ktore
bezposrednio przedostaly si¢ do jezyka polskiego, a takze tzw. zapozyczenia
z jezykow egzotycznych, badz z taciny lub greki, ktore przedostaly si¢ na grunt
jezyka polskiego za posrednictwem angielskiego (Manczak-Wohlfeld). Wsrod
pozyczek wlasciwych przenikajacych wspdtczesnie do polszczyzny zapozyczenia
angielskie zajmuja pierwsze miejsce. Mozna nawet moOwi¢c o modzie na
anglicyzmy, zwlaszcza w nastgpujacych dziedzinach: informatyka, technika,
ekonomia, polityka 1 muzyka. Wptyw leksyki angielskiej jest jednak najwigkszy
w pewnych okreslonych krggach semantycznych, takich jak: sport, muzyka
i kultura mlodziezowa, elektronika, ktoére dosy¢ ubogo reprezentowane s3
w podstawowym zasobie leksykalnym polszczyzny ogo6lnej (Witaszek-Samborska,

Zapozyczenia z roznych jezykodw we wspolczesnej polszczyznie, 1993).

Przyjeta przeze mnie definicja anglicyzmu jest definicja sformutowana
przez Walerego Pisarka, ktora ujmuje anglicyzm jako ,,element jezykowy (zwykle
wyraz, jego posta¢ lub znaczenie, wyrazenie lub konstrukcja skladniowa)

zapozyczony z j¢z. angielskiego” (Urbanczyk, 1994, str. 20).

2.2.2. Wystepowanie anglicyzmow w reklamie telewizyjne;j

Wybdr jezyka reklamy czgsto zalezy od strategii firm 1 koncernow
migdzynarodowych, ktére reklame zlecaja. Wplywaja na niego przede wszystkim

czynniki ekonomiczne 1 kulturowe. Firmy decyduja si¢ na umieszczanie reklam
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czgsciowo  lub  catkowicie  anglojezycznych, albo ze  wzgledow
oszczednosciowych, albo dlatego, ze w jezykach okreslonych krajow nie istniejg
potrzebne terminy (np. z dziedziny informatyki), albo ze wzgledu na to, ze chca,
aby reklamowane towary kojarzone byly z amerykanskim stylem zycia (Chlopicki

& Swiatek, 2000).

Anglicyzmy w reklamie telewizyjnej pojawiajg si¢ w nazwach firm
i produktow oraz w tekscie reklamowym. Nazwy firm 1 produktéw sg raczej
elementami trwatymi 1 relatywnie niezmiennymi. Ponadto nazwy produktéw sg
rownie istotnym elementem reklamy i prezentacji firmy jak jej nazwa. ,,Nic zatem
dziwnego, ze w wielu przypadkach nazwa firmy jest tozsama z nazwga
produkowanego przez nig towaru. Jest tak szczegdlnie w przypadku produktow

duzych firm o miedzynarodowej renomie” (Chlopicki & Swiatek, 2000, str. 63).

W tekscie reklamowym stowa angielskie pojawiaja si¢ np. wokot nazw
produktéw. Czgsto opisujg one ich cechy, dziatanie, skutecznos$¢, itp. Czasami
jednak ich wybor ,,podyktowany jest jedynie magia stow. Przypuszczalnie zaktada
sig, ze s3 to slowa znane szerzej, a przynajmniej wywolujace asocjacje
semantyczne podobne do tych, jakie wzbudzaja u rodzimych uzytkownikéw
jezyka angielskiego. (...) u zrodet wyboru nazw lezy prawdopodobnie
przekonanie, ze nazwy te nalezg do uniwersalnego jezyka, ktorego funkcja polega
raczej na wywolywaniu skojarzef, a nie na precyzowaniu znaczenia” (Chlopicki
& Swiatek, 2000, str. 66). Poza tym anglicyzmy wystepuja w tekscie reklamy
telewizyjnej jako slogany. Przewaznie pojawiaja si¢ one na koncu komunikatu
reklamowego, w sasiedztwie nazwy firmy, badz jej logo. Ponadto najczgscie]
przybieraja forme¢ jednoczes$nie tekstu pisanego 1 moéwionego, a rzadziej jedynie

tekstu pisanego.

Wiele reklam telewizyjnych zamiast tekstu reklamowego mowionego
wykorzystuje podktad muzyczny. Muzyka jest jednym z wielu stylow emisji
przekazu. Za pomocg odpowiedniego stylu, tonu 1 stow, czesto w jezyku
angielskim, tworzy ona specyficzny nastrdj, czy tez image wokdl produktu.
Dzigki warstwie muzycznej komunikat reklamowy odbierany jest jako przedmiot
estetyczny. Odwotywanie si¢ do harmonii, pigkna, doskonatosci, dobrego, smaku,

mody, a takze do jezyka angielskiego, przenosi doznania estetyczne i konotacje
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zwigzane z odbiorem uzytego w reklamie podktadu muzycznego na towarzyszace
stylizacji pozostate elementy komunikatu, w szczegdlnosci na przedmiot reklamy

(Szczgsna, 2001).

Podsumowujac rozwazania w niniejszym rozdziale nalezy stwierdzi¢, ze
zjawisko wystepowania anglicyzmoéw w reklamie telewizyjnej jest powszechne
1 zachodzi na réznych ptaszczyznach przekazu reklamowego: jako nazwa firmy
/lub produktu, jako stowa 1 wyrazenia w tekscie reklamowym (pojawiajace si¢

wokot nazwy produktu, jako slogany, albo jako tekst podktadu muzycznego).

2.3. Perswazja w reklamie

Na wstepie postuze sie stowami Elliota Aronsona, ktére s3 doskonatym
wprowadzeniem do tego rozdziatu. , Truizmem jest stwierdzenie, ze Zyjemy
w wieku $rodkow masowego przekazu; w istocie mozna nawet powiedzie¢, ze
zyjemy w wieku, ktory charakteryzuja proby masowej perswazji. Za kazdym
razem, gdy wilaczamy radio lub telewizor, albo gdy otwieramy ksigzke, magazyn
ilustrowany czy gazete, kto$ stara si¢ pouczyC¢ nas, a nawet nakloni¢, abySmy
kupowali wiasnie jego produkt, glosowali wtasnie na jego kandydata lub podpisali
si¢ pod jego pogladami na to, co stuszne, prawdziwe czy pickne. Najwyrazniej

wystepuje to w reklamie (...)” (Aronson, 1998, strony 78-79).

2.3.1. Definicja perswazji

W dzisiejszym $wiecie perswazja jest poteznym i bardzo efektywnym
narzedziem oddziatywania na ludzi. Stowo ,,perswazja” wywodzi si¢ z jezyka
facinskiego, w ktorym oznaczalo: persuadere — namawial, persuasio —
przekonanie, wiara, opinia. Perswazja, zgodnie z definicja Krzysztofa Szymanka,
jest swiadomym uzyciem znakéw 1 symboli, a zwlaszcza pisanego 1 méwionego

slowa, obrazu, itp. w celu wywarcia wplywu na odbiorcow komunikatu
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perswazyjnego, zdobycia ich akceptacji lub przychylno$ci. W tym znaczeniu ma

tre$¢ zblizong do tresci stow ,,naktanianie” albo ,,namawianie” (Szymanek, 2001).

Wszelka komunikacja ma cechy perswazji. Akt perswazyjny odbywa si¢
zawsze w jakiej$ sytuacji 1 rozpoczyna si¢ od nadania komunikatu. Jego efekt
zalezy wigc od kontekstu sytuacyjnego. RoOwniez srodki perswazyjne dobierane sg
stosownie do okolicznosci (Tokarz, 2006). Ponadto, zadaniem perswazji jest
,2wywarcie wptywu na sposob postrzegania $§wiata przez odbiorce (zmiang lub
modyfikacje jego postaw, pogladow, wierzen, przekonan, sadow) w celu
osiggniecia okreslonych efektow perlokucyjnych, przy czym odbiorca musi

dysponowa¢ wolnoscig wyboru” (Lewinski, 1999, str. 61).

Badania nad perswazja cechuje interdyscyplinarno$¢. Rozwazane s3
miedzy innymi aspekty psychologiczne, socjologiczne, czy lingwistyczne

komunikacji perswazyjne;j.

Teorig, ktora w pewien sposob wyjasnia oddzialywanie perswazyjne, jest
model ELM (Elaboration Likelihood Model), autorstwa Richarda E. Petty i Johna
T. Cacioppo. Autorzy tego modelu zakladaja, ze ,,w zaleznosci od okolicznos$ci
odbiorca w réznym stopniu angazuje si¢ w opracowywanie informacji istotnych
dla przedmiotu perswazji. Przez «opracowywanie» (elaboration) autorzy
rozumieja stopien, w jakim odbiorca jest wlaczony w mysSlenie o istotnych

argumentach zawartych w przekazie” (Lewinski, 1999, str. 48).

Przekaz dociera do odbiorcy dwoma rdéznymi torami: centralnym
i peryferyjnym. Podstawg toru centralnego jest rzeczowa analiza argumentow
zawartych w przekazie, natomiast toru peryferyjnego sa reakcje na bodzce
poznawcze, emocjonalne i1 behawioralne, wigzace si¢ z przekazem 1 jego
kontekstem. Do czynnikow peryferyjnych naleza, m. in. nastrdj, wyglad nadawcy
1 jego kompetencja, halasy, liczba powtdrzen przekazu. Warto dodaé, Ze rola
czynnikow peryferyjnych wzrasta, a zmniejsza si¢ waga argumentow, gdy
odbiorca ma mato czasu na analiz¢ komunikatu. Odwrotnie dziala wiedza, gdyz
im wigcej informacji na dany temat odbiorca posiada, tym mniejsze jest znaczenie

czynnikéw peryferyjnych.
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Model ELM w poréwnaniu z innymi teoriami perswazji ma istotne zalety:
dotyczy wylacznie perswazji, a nie catosci problematyki zmiany postawy, daje si¢
stosowac do kazdej sytuacji perswazyjnej, wyjasnia wszelkie aspekty komunikacji

perswazyjnej, a nie tylko wybrane zagadnienia (Tokarz, 2006).

2.3.2. Mechanizmy perswazji

Wspodiczesnie stosowanie roznych form komunikacji perswazyjnej wydaje
si¢ niezmiernie uzyteczne w naklanianiu ludzi do okreslonego dziatania.
W zwigzku z tym nie jest niczym niezwyklym, Zze perswazja jest wszechobecna
w reklamie. Aby wplyna¢ na zmiany zachowan, postaw czy przekonan odbiorcow
uzywa si¢ réznego rodzaju chwytow psychologicznych. Punktem wyjscia do
zbadania funkcji perswazyjnej anglicyzméw w reklamie jest ogolne omdéwienie
mechanizméw psychologicznych, ktore uznawane s3 przez socjologéw

1 antropologdéw za najczescie] wykorzystywane w aktach perswazyjnych.

Mechanizm wzajemnos$ci opiera si¢ na stwierdzeniu, ze ,zawsze

powinniSmy stara¢ si¢ odpowiednio odwdzigczy¢ osobie, ktéra nam
wyswiadczyta jakies dobro” (Cialdini, 2001, str. 33). Warto dodaé, ze system
wzajemnych zobowigzan, ktory obecny jest we wszystkich spoteczenstwach,

dotyczy wymiany wszelkich rodzajéw dobr.

Mechanizm ten jest poteznym narzedziem wplywu, wykorzystywanym
przede wszystkim w marketingu 1 polityce. Jego sila polega na tym, ze pozwala
przezwyciezy¢ oddzialywanie innych czynnikéw wplywajacych na podejmowane
przez ludzi decyzje, takich jak np. lubienie osoby proszacej przez proszona.
Sprzedawca moze doprowadzi¢ klienta do ulegtosci, jezeli uda mu si¢ wywotaé
poczucie zobowigzania za pomocg oddania klientowi drobnej przystugi (Cialdini,
2001). W ten sposob klient odczuwa che¢ rewanzu i daje si¢ naktoni¢ do czegos,
co sprzedawca sobie zamierzyl. Ponadto, zobowigzanie do wzajemnosci
wzbudzajg nawet nieproszone przyslugi, co pozostawia rzeczywiste wybory
w rekach osob, ktorym co$ si¢ zawdzigcza. Mechanizm ten moze rowniez

inicjowa¢ niesprawiedliwg wymiang dobr. Aby szybko pozby¢ @ si¢
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nieprzyjemnego poczucia zobowigzania czlowiek moze wyrazi¢ zgode na oddanie

wiekszej przystugi niz ta, ktorg otrzymat.

Mechanizm wzajemnosci zwigksza uleganie wptywom spotecznym dzigki
technice zwanej odmowa — wycofanie. Opiera si¢ ona na obligacji do
odwzajemniania  ustgpstw. Rozpoczynajac od duzej prosby, ktora
najprawdopodobniej spotka si¢ z odmowa, osoba proszagca moze wycofa¢ si¢ do
mniejszej prosby, na ktoérej spelnieniu od poczatku jej zalezalo. W ten sposob
osoba proszona uznaje to dzialanie za ustgpstwo 1 szanse spelnienia prosby
zwigkszajg si¢ (Cialdini, 2001). W dziedzinie marketingu sytuacje zobowigzania
klienta w stosunku do sprzedawcy wytwarza si¢ miedzy innymi poprzez tak
zwane ,,bezplatne probki” albo ,,niezobowigzujace do niczego darmowe pokazy”

(Tokarz, 2006, str. 297).

Mechanizm zaangazowania 1 konsekwencji opiera si¢ na dazeniu ludzi do

zgodnos$ci miedzy stowami, czynami, przekonaniami i postawami. Nawet, jesli
podjete decyzje czy dzialania okaza si¢ bledne, to ludzie sklonni s3 je
podtrzymywa¢, czesto dodajagc nowe powody 1 uzasadnienia celem ich
usprawiedliwienia (Cialdini, 2001). W duzym uproszczeniu chodzi o to, ze raz
podjeta decyzja stwarza wewnetrzny stan zobowigzania w stosunku do decyzji
nastepnych. Na ogo6t wybiera si¢ sposob dzialania podobny do takiego, jaki zostat

podjety juz wczesniej w analogicznych okoliczno$ciach.

Mechanizm ten wykorzystywany jest poprzez regule wstepnego
zaangazowania, zgodnie z ktora, by skiloni¢ odbiorce do przyjecia pewnego
pogladu, nalezy spowodowaé, by wyrazil stanowisko z tym pogladem zgodne
w innej, mniej waznej sytuacji (Tokarz, 2006). ,,Fitzsimons 1 Morawitz (1996)
wykonali badanie polegajace na tym, ze pytano konsumentéw, czy planujg zakup
pewnego produktu. Okazalo si¢, ze samo zadanie takiego pytania zwigkszalo
prawdopodobienstwo faktycznego zakupu produktu” (Falkowski & Tyszka, 2009,
str.  324). Technikami wplywania na ludzi, opartymi na mechanizmie

zaangazowania i konsekwencji s3:

e _stopa w drzwiach” — polega na tym, ze naklaniajac osobe do

spelienia niewielkiej prosby, zwigksza si¢ szanse na to, ze speini
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ona prosbe bardziej angazujaca, gdyz bedzie chciala pozostac
w zgodzie ze swoim wczesniejszym zachowaniem;

e niska pilka” — opiera si¢ na pomijaniu nieatrakcyjnych elementow
poczatkowej fazie skladania oferty, ktore ujawnione zostajg
dopiero wtedy, gdy osoba juz zaangazowala si¢ w transakcje
(Falkowski & Tyszka, 2009);

e _scripta manent” — zgodnie, z ktéra, aby nakloni¢ osobg do
przyjecia okreSlonego stanowiska, albo do jego utrwalenia u tej
osoby, nalezy ja sprowokowa¢ (np. obietnicg nagrody) do jego

zapisania (Tokarz, 2006).

Mechanizm konformizmu (spoleczny dowodd shusznosci) jest stosowany

w celu naktonienia ludzi do uleglos$ci, poprzez dostarczanie im dowodow, ze inni
juz ulegli, albo wlasnie to robig. Wptyw wywierany za pomoca tego mechanizmu
jest najwigkszy, kiedy ludzie sg niepewni co do tego, jak maja postepowac
1 poszukujg wskazowek w postgpowaniu innych, oraz kiedy dowody spoteczne

pochodzg od ludzi im podobnych (Cialdini, 2001).

Mechanizm ten dobrze sprawdza si¢ w propagandzie i reklamie, gdzie
powszechno$¢ danej postawy staje si¢ bezspornym dowodem jej stusznosci.
W handlu, na przyktad, za pomoca tego mechanizmu sugeruje si¢ klientowi, ze
inne osoby zakupity juz dany produkt, czy ushuge. Dobrym sposobem jest tez
poinformowanie klienta, ze dany produkt najlepiej si¢ sprzedaje (Falkowski &

Tyszka, 2009).

Mechanizm lubienia i sympatii jest czesto uzywanym narzedziem wptywu

1 polega na wzbudzeniu sympatii u odbiorcy. W sytuacjach komunikacyjnych
o skutecznosci tego mechanizmu decyduja: atrakcyjny wyglad zewnetrzny,
podobienstwo do odbiorcy, okazywanie pozytywnego do niego stosunku (Tokarz,
2006). Osoby atrakcyjne fizycznie silniej wplywaja na postepowanie i opinie
innych, poniewaz fizyczne pigkno ,roztacza aureole” na cechy czlowieka,
tj. talent, inteligencja, uprzejmos¢. Co wigcej, uczucie sympatii rosnie, kiedy
odbiorca odnajduje podobienstwo do siebie w osobie nadawcy. Wplywaja na to

rowniez komplementy pod adresem odbiorcy, ktore wywotujg uleglos¢ wobec
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przedstawionej propozycji, oraz czgsto$¢ kontaktow, zwilaszcza kiedy majg one

przyjemny charakter.

Dodatkowo sympati¢ zwigksza si¢ poprzez skojarzenie czlowieka lub
przedmiotu z czym$ lubianym, co si¢ ludziom podoba. Ten sposob wywierania
wplywu czesto wykorzystywany jest przez specjalistow od reklamy (Cialdini,
2001).

Mechanizm autorytetu opiera si¢ na regule podporzadkowania. W celu

wywarcia wpltywu nalezy si¢ postuzy¢ osoba, wokél ktorej roztacza sie aura
autorytetu, wiladzy, nieomylnosci. Czesto zdarza sie, ze ludzie instynktownie
podporzadkowuja si¢ nakazom osob uprawnionych do wydawania polecen.
Reakcja  podporzadkowania 1  postuszenstwa  wystepuje nie  tylko
w ,,uzasadnionych” wypadkach, takich jak np. stosowanie si¢ do polecen oséb,
ktorych autorytet 1 wiladza maja podstawy instytucjonalne. Zdarza sig, ze
spotykana jest w przypadku powierzchownych znamion autorytetu, takich jak np.:
ubior (np. mundur, bialy kitel), zewnetrzne atrybuty wiedzy, (np. tytulty naukowe)

1 wladzy (np. stopnie stuzbowe, prestizowe okreslenia zawodowe).

Mechanizm autorytetu przejawia si¢ w efekcie aureoli, ktory polega na
automatycznym przenoszeniu atrybutoOw autorytetu z jednej grupy spraw na inne.
Przyktadem =zastosowania tego efektu moze by¢ przypadek, kiedy znany
sportowiec reklamuje produkty, ktérych nie uzywa i na ktorych temat nie ma
wiedzy. Nie ma to jednak znaczenia, poniewaz dzigki jej/jego wybitnym
osiggnigciom sportowym kampania reklamowa odnosi sukces. Kto jest znawca
w jednej dziedzinie jest czesto traktowany jako znawca rdéwniez w innych

dziedzinach, w ktorych moze nie by¢ ekspertem (Tokarz, 2006).

Mechanizm niedostepnosci polega na przypisywaniu wiekszej wartosci

temu, co jest dla ludzi niedostepne. Obowigzuje on dlatego, ze rzeczy trudno
osiggalne sg zwykle cenniejsze oraz dlatego, ze nieosiggalnos¢ jakiejs mozliwosci
oznacza utrat¢ swobody wyboru 1 dziatan, co wywoluje opor. Opdr ten przejawia
si¢ w silnym pragnieniu posiadania tego, co niedostepne. Zatem niedostgpnosc¢
jakiego$ produktu moze poshizy¢ jako automatycznie wykorzystywany wskaznik

jej wartos$ci (Cialdini, 2001).
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Mechanizm ten wykorzystywany jest w technikach sprzedazy, takich jak:

e regula ograniczonej liczby egzemplarzy (wigksze zainteresowanie
wzbudza towar dostgpny w niewielkiej ilosci, dlatego sprzedawcy
sugeruja, ze towaru moze zabraknac);

e regula nieprzekraczalnego terminu (towar dostgpny w ograniczonym
czasie jest bardziej atrakcyjny, dlatego sprzedawcy oglaszajac promocje
podkreslaja czas jej trwania);

e regula duzego popytu (sprzedawcy szerza informacj¢ o duzym popycie na
dany towar, co sklania do jego nabycia, poniewaz ,,za chwile” moze go

zabrakna¢) (Falkowski & Tyszka, 2009).

Wymienione przeze mnie powyzej mechanizmy perswazji nie sg jedynymi
technikami wywolywania wpltywu na odbiorce. Istniejg rowniez inne chwyty,
takie jak np. 38 chwytow perswazyjnych stosowanych w sporach, opisanych przez
Artura Schopenhauera, ktore zostaly przeze mnie dodatkowo wykorzystane przy

klasyfikacji anglicyzmow.

3. Czes¢ empiryczna

3.1. Metodologia

3.1.1. Operacjonalizacja pojecia anglicyzm

Zdefiniowanie podstawowego terminu uzytego w pracy nie jest proste ze
wzgledu na to, ze opinie jezykoznawcOw na temat pozyczek jezykowych rdznig
sie. Mimo to, mozliwe stato si¢ sklasyfikowanie zapozyczen jezykowych wedtug
roznych kryteriow. Jednym z nich jest kryterium pochodzenia, na podstawie
ktérego mozna wyr6zni¢ anglicyzmy. Stowa angielskie w procesie przenikania do

jezyka polskiego przyjmujag odmienne formy, np. zapozyczen ukrytych,

21



wlasciwych, internacjonalizmow. Ze wzgledu na wieloznaczno$¢ terminu
sanglicyzm”, przed przystgpieniem do badan, konieczne jest wyrazenie go
w kategoriach operacyjnych. W swojej pracy postuzytam si¢ gotowa koncepcja
(zob. rozdziat 2). Ponadto wykorzystalam wylgcznie stowa 1 konstrukcje z jezyka
angielskiego w ich niespolszczonej, nieodmienionej formie, a zatem takie, ktore

nie zostaly przyswojone w jezyku polskim.

3.1.2. Dob6r materiatu badawczego

Celem badan jest przedstawienie zaledwie zarysu zjawiska, jakim jest
perswazyjno$¢ anglicyzmow w reklamie telewizyjnej. Proba dobrana do badan
empirycznych ma charakter niereprezentatywny, zatem nie umozliwia uogdlniania.
Badaniami objete sg komunikaty reklamowe produktow konsumpcyjnych, ktore
byty emitowane w kwietniu 1 maju 2011 roku w polskiej telewizji (TVP1, Polsat,
TVN). Na potrzeby niniejszej pracy niezbednym okazalo si¢ zawezenie pola
badan. Wybratam, wigc zréznicowany czas emisji reklam: przed 1 w trakcie
programéw informacyjnych (TVP1, Polsat, TVN), w weekendy przed programem
,sniadaniowym” (TVPI1) oraz w piatki 1 soboty przed wieczornymi seansami

filmowymi (TVP1, Polsat, TVN).

Dodatkowo definicja produktow konsumpcyjnych, jako produktow
zaspokajajacych potrzeby jednostek 1 grup nabywcow i/lub gospodarstw
domowych, wyrdznionych na podstawie kryterium przeznaczenia, obejmuje
dosy¢ szeroka game produktéw. W swoich badaniach koncentrujg si¢ na
produktach pochodzacych z dwodch réznych grup: dobr czestego zakupu
1 produktow specjalnych, sklasyfikowanych na podstawie kryterium zachowan
konsumenta w procesie planowania 1 dokonywania zakupow. Ostatecznie jednak
przedmiotem badan sg dwie kategorie produktéw, kazda wchodzaca w sktad
jednej z wyzej wymienionych grup. Pierwszg kategorig sg kosmetyki, czyli dobra
podstawowe (dobra statego popytu), bedace przedmiotem zakupdéw rutynowych.
Ich sprzedaz odznacza si¢ masowos$cig, konkurencyjnoscig cenowg, niskimi

marzami jednostkowymi i duza lojalnos$cig konsumentéw wobec marek (Altkorn,
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2004). Druga wybrang przeze mnie kategorig produktu sa samochody, czyli
produkty specjalne, epizodycznego zakupu. ,.Sa to dobra o wunikatowej
charakterystyce 1 identyfikacji marki, dla nabycia ktorych znaczna grupa klientow

jest sktonna poczyni¢ specjalne wysitki” (Kotler, 1994, str. 404).

3.1.3. Przebieg badan i metoda badawcza

Po obejrzeniu  wszystkich reklam kosmetykow 1 samochodow
w wybranych przeze mnie stacjach telewizyjnych i1 czasie emisji oraz po spisaniu
wszystkich anglicyzmow w nich wystepujacych, zgromadzony zostat materiat
badawczy, ktory postuzy¢ ma do zbadania kontekstu uzycia anglicyzméw
w reklamach telewizyjnych. Z 65 reklam wybranych przeze mnie kategorii
produktow (43 — reklam kosmetykoéw; 22 — reklam samochodow) stowa
1 konstrukcje z jezyka angielskiego wystgpowaty w 61 reklamach (w 42
reklamach kosmetykow; w 19 reklamach samochodow). Wykonywane przeze
mnie badania polegaja na analizie komunikatu reklamowego pod katem
wykorzystania w nim anglicyzméw oraz ich klasyfikacji wedlug chwytu
perswazyjnego, opartej] glownie na typologiach chwytow R. Cialdiniego

1 A. Schopenhauera.

3.2. Klasyfikacja anglicyzmow wedtug chwytu perswazyjnego

3.2.1. Anglicyzmy w reklamach kosmetykow

Z przeprowadzonych przeze mnie badan wynika, ze w reklamach
kosmetykow anglicyzmy pojawiajg si¢ najczesciej] w nazwach produktéw i w ich
opisie. R6znig si¢ one miedzy sobg zarowno pod wzgledem informacyjnym, jak

1 perswazyjnym. W zwigzku z tym wprowadzitam podziat na nast¢pujace grupy.
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Pierwsza grupe stanowig nazwy i wyrazenia semantycznie puste. Sg to

anglicyzmy, ktore nie niosg ze soba zrozumiatych tresci. Nie informuja one
klienta o zaletach produktu, mimo ze pojawiaja si¢ w kontekScie, za pomoca
ktorego si¢ to sugeruje. Wydaje sie, ze ich funkcja jest wywieranie na odbiorcy
komunikatu  wrazenia  naukowosci, nowoczesnosci, $wiatowosci  czy
wyrafinowanej technologii. Czesto kryterium stanowigcym o ich uzyciu jest
atrakcyjna forma fonetyczna lub graficzna (Lewinski, 1999). Do tej grupy
zaklasyfikowatam nastepujace przyktady:

Age Re-Perfect (L’ Oreal)

Blend-a-med Complete 7

LiftActiv (Vichy)

LiftActiv Pro (Vichy)

Micro Moisture (technologia uzyta w Dove Men+Care)
Normaderm Tri-Active (Vichy)

NutriSkin (Fa)

Nutrium Moisture (formuta uzyta w Dove Visible Care)
Pro Series (Wella)

Revitalift (L’ Oreal)

Stimulift (technologia uzyta w L’Oreal Revitalift)
UltralLift (Garnier)

Uwazam, ze przedstawione powyzej anglicyzmy, mimo zZe $3
semantycznie puste, pelnig funkcje perswazyjng. Wydaje sie, ze w ich przypadku
zastosowano chwyt 36 wedlug klasyfikacji chwytow perswazyjnych
A. Schopenhauera. Celem jego uzycia jest, by ,bezsensownym potokiem stow
zaskoczy¢ 1 wprawi¢ w oszolomienie przeciwnika (...). Jesli przeciwnik na
dodatek w glgbi duszy jest przekonany o swej stabosci, gdy przyzwyczajony jest

shucha¢, a nie rozumiejac czego$, udawac, ze rozumie, mozna mu zaimponowac
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tym, ze z powazng ming wygadywa¢ mu si¢ bedzie ghupoty brzmigce tak uczenie
czy gleboko, iz sparalizuje to jego wzrok, stuch 1 umyst (...)” (Schopenhauer,
2003, str. 53). Moim zdaniem zastosowanie takich wtasnie anglicyzmow
w kontekscie nazwy produktu ma na celu wywotanie wrazenia, ze posiadajg one
glebsze znaczenie, moéwia co$ o produkcie, jego wlasciwosciach, co moze
stanowi¢ o jego wyjatkowosci 1 atrakcyjnosci. Chociaz odbiorca nie rozumie
znaczenia anglicyzmow, moze zosta¢ za ich pomocg przekonany o tym, ze takie,
a nie inne ich skonstruowanie jest istotne i posiada sens. W konsekwencji moze to
doprowadzi¢ do wyksztalcenia si¢ u odbiorcy poczucia wyjatkowosci
reklamowanego produktu. Pozytywne skojarzenia moga wywotywac rowniez
jednostkowe czlony anglicyzmow, ktore niosa ze soba latwo rozpoznawalne
asocjacje znaczeniowe, np. ,perfect” w Age Re-Perfect. Co wigcej, niektore
anglicyzmy wigzg si¢ z wywolaniem wrazenia naukowosci 1 innowacyjnosci, jak
np. unikalna formuta Nutrium Moisture, Stimulift nowa technologia L’Oreal
Revitalift. W ten sposob skonstruowane, oryginalne nazwy produktow,
,odkrytych” specjalnie dla klienta, danych mu niejako w prezencie (np. LiftActiv
od Vichy, Nutrium Moisture od Dove Visible Care) maja wywola¢ uczucie
lubienia. Efekt ten wzmocniony jest czasami poprzez prezentacje produktu i jego
nazwy przez aktorki Swiatowej stawy np. w reklamach: L’Oreal Age Re-Perfect
(z udziatem Jane Fondy), L ’Oreal Revitalift (z udzialem Rachel Weisz). Zabieg
ten zwigksza oddzialywanie anglicyzmu na odbiorcow komunikatu reklamowego.
Fakt wywotywania pozytywnych skojarzefn i1 uczucia sympatii u odbiorcow za
pomoca wymienionych powyzej anglicyzméw pozwala mi na wyciagniecie

wniosku, ze zastosowany zostal w tym przypadku mechanizm lubienia i sympatii.

Druga wyr6zniong przeze mnie grupa s3 hazwy 1 wyrazenia zawierajace

informacje. Anglicyzmy te czesto przedstawiaja cechy 1 walory produktu, jego
dziatanie, skuteczno$¢, niezawodnos$¢, itp. Jednym z uzytych za ich pomoca
srodkow jest hiperbola. Termin ten oznacza wyrazenie, w ktorym celowo
przejaskrawiona jest rzeczywisto$¢. Hiperbola stosowana jest, aby formutowac
mysli skutecznie, w sposob efektowny, a nawet przekraczajacy granice
wiarygodnosci (Szymanek, 2001). Ponizej przedstawione anglicyzmy s3
wyolbrzymieniem znaczenia, wlasciwosci, dzialania pewnych poje¢, ktore

przeniesione zostaly na nazwy produktow 1 z nimi skojarzone.
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e (Cinnamon Collection (Schwarzkopf) — farby do wloséw
w ,,cynamonowych odcieniach”
e Day Wear (Estee Lauder) — krem na dzien
o  Dream Lumi Touch, Dream Touch Blush (Maybelline) — korektor 116z
,,0 lekkiej konsystencji”
o Head&Shoulders — szampon przeciwlupiezowy
e Old Spice — kosmetyki dla m¢zczyzn o “klasycznym zapachu korzennym”
e Solutions (Avon) — kosmetyki bedace “rozwigzaniem dla kazdej aktywne;j
kobiety”.

Wedlug mnie zastosowanie hiperboli w powyzszych anglicyzmach
$wiadczy o ich perswazyjnosci. Tezg swojg uzasadniam tym, ze w omawianych
przypadkach hiperbola stanowi S$rodek, ktory ozywia styl jezyka reklamy,
$wiadczy o jego ozdobnosci, co wydaje si¢ podkresla¢ zalety reklamowanego
produktu, jego atrakcyjnos$¢, wywotywac pozytywne skojarzenia, i ostatecznie

przekona¢ odbiorce.

Poza tym uwazam, ze wiele anglicyzméw z omawianej grupy wstepnie
warto$ciuje rzeczywistos¢. Jak pisze P. H. Lewinski ,,sktfonno$¢ tworcéw reklamy
do hiperbolizacji, do popadania w przesad¢ widoczna jest na kazdym kroku,
szczegbdlnie w doborze epitetow wartosciujacych. Nie wystarczy, ze produkty sa
dobre badz nawet bardzo dobre, one sg idealne albo perfekcyjne” (Lewinski, 1999,
str. 172). Wydaje sie¢, ze zastosowany zostat w tym przypadku chwyt 12. ,,Gdy
mowa jest o pewnym og6élnym pojeciu, ktore nie ma osobnej nazwy 1 dlatego
trzeba je okresli¢ przy uzyciu porownania, trzeba je tak dobra¢, aby wspierato
naszg tezg. (...) to, co ma si¢ dopiero wykazac, z gory umieszcza si¢ juz w stowie,
nazwie, z ktorej osad wyniknie juz na drodze analitycznej” (Schopenhauer, 2003,
strony 33-34). Uwazam, ze mozna zakwalifikowa¢ do opisanego chwytu

nastepujace anglicyzmy:
Casting Créeme Gloss (L ’Oreal)
Color Naturals (Garnier)

Dream Satin Liquid (Maybelline)
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False Lash Effect Fusion (Max Factor)

Fix and Smooth (Syoss)

Intense Touch (Adidas)

Invisible (Nivea, Nivea For Men)

Lash Architect 4D False Lash Effect (L’ Oreal)
Max White (Colgate)

Men Expert Hydra Energetic (L’Oreal)
Mineral Active Dry (Garnier)

Natural & Easy z technologiq Color Mix (Schwarzkopf)
Palette De Luxe (Schwarzkopf)

Perfect Mousse (Schwarzkopf)

Pure Effect All-in-1 (Nivea)

Smooth Relax (Syoss)

Sublime Mousse (L’ Oreal)

Taft Power (Schwarzkopf)

Taft Power and Fullness (Schwarzkopf)
Visible Care (Dove)

Volume Collagene (Elseve)

Z moich badan wynika, ze o0 perswazyjnosci

przedstawionych

w powyzsze] grupie anglicyzméw $wiadczy zastosowanie mechanizmu lubienia

1 sympatii, zgodnie z ktorym producenci roznych doébr kojarza swoje produkty

ztym, co jest aktualnie w modzie, co wywotuje pozytywne skojarzenia oraz

sympati¢. W zwigzku z tym mozna wyciggna¢ wniosek, ze zastosowanie wyrazow

warto$ciujacych jest §wiadomg technikg oddzialywania na odbiorce, ktora opiera
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si¢ gtdwnie na wywolywaniu pozytywnych skojarzen. Wykorzystane anglicyzmy

powiazane sg zatem z takimi pozytywnymi poje¢ciami, jak np.:

e Delikatno$¢, gltadko$¢ — Dream Satin Liquid, Smooth Relax,

e Sifa, energia, aktywnos¢, intensywnos$¢ — Hydra Energetic, Intense Touch,
Mineral Active Dry, Taft Power,

e  Wspanialo$¢, doskonatos¢, perfekcja — Perfect Mousse, Sublime Mousse,

e (Czysto$¢, naturalnos$¢ — Natural & Easy, Pure Effect,

o  Wyjatkowos¢, luksusowos$¢ — Lash Architect, Men Expert, Palette De
Luxe,

e Zlozonos¢, roznorodnos¢ — All-in-1, Color Mix , False Lash Effect Fusion.

Co wigcej, zaobserwowatam, ze, w przypadku wszystkich anglicyzméw
z grupy nazw kosmetykoOw 1 wyrazen zawierajacych informacje, wystepuje efekt
»aureoli” zwigzany z dzialaniem mechanizmu lubienia 1 sympatii. Zjawisku temu
towarzyszy wydawanie ocen, a polega ono na tym, ze oceniajagcy dokonuje oceny
pod wplywem jednej cechy ocenianego przedmiotu lub osoby. Cecha ta dominuje,
,opromienia” w umysle oceniajacego pozostate cechy. ,,Co ciekawe, efekt aureoli
daje o sobie zna¢ réwniez wtedy, gdy chodzi nawet nie o dajaca si¢ spostrzec
wilasciwo$¢ jakiego$ obiektu, a o samg nazwe jakiejs jego wlasnosci czy jego
samego. (...) Uzywanie eufemizmow 1 peryfraz, wyrazen fagodzacych,
wyrazajacych mocne tresci w sposob ogledny 1 — z drugiej strony — zastosowanie
hiperbol powoduje, ze sam sposob opisu jakiej§ rzeczy moze, na zasadzie efektu
rozciggnigtej «aureoli» lub jego braku, wptynag¢ na wydanie oceny negatywnej
badz pozytywnej” (Szymanek, 2001, str. 257). Podsumowujac te mysl,
zastosowanie w opisywanych nazwach 1 wyrazeniach przynajmniej jednego,
angielskiego epitetu wartosciujacego, badz anglicyzmu nasuwajacego pozytywne
skojarzenia, moze wptywac¢ na postrzeganie produktu 1 jego cech (do ktorych ow
anglicyzm moze si¢ nawet bezposrednio nie odnosi¢). Fakt $wiadomego
zastosowania anglicyzmu, jako atrakcyjnie brzmigcego lub wygladajacego,
zamiast nazw 1 wyrazen w jezyku polskim, pozwala przypuszcza¢, ze ma on
,sopromienia¢” produkt swoja innoscig, S$wiatowoscia, 1 w konsekwencji
przekona¢ odbiorce o wyjatkowosci, lepszej jakosci, wigkszym prestizu

reklamowanego produktu.
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Warto doda¢, ze w przypadku niektorych anglicyzméw zostat zastosowany
chwyt perswazyjny 1, wedlug typologii chwytow Schopenhauera, ktéry zwany
jest rozszerzeniem. Zgodnie z jego zasadg nalezy uja¢ jakas sprawe najogolniej,
w jak najszerszym, przesadnym sensie (Schopenhauer, 2003). Wydaje sig¢, ze

uzycie tego chwytu zaobserwowac¢ mozna w nastgpujacych nazwach produktow:
Color Vive (Elseve)

Men (Syoss)

Men+Care (Dove)

Volume (Wella Pro Series)

Nazwy te podaja tak ogdlnikowe informacje, po to by mogly by¢ zastosowane dla

innych produktéw danej serii, co tez zwigksza szanse zapami¢tania ich nazwy.

W reklamach kosmetykoéw anglicyzmy pojawiaja si¢ tez w sloganach,
cho¢ zdarza si¢ to rzadko, co moze ilustrowac fakt, ze w ciggu 2 miesigcy badan
udato si¢ zebra¢ zaledwie trzy przyklady. Slogany te przybraty forme tekstu

pisanego 1 pojawialy si¢ na koncu komunikatu reklamowego:
Developed with athletes (Adidas Intense Touch)
Dryness Challenge (Rexona).

W jednym przypadku byt to tekst moéwiony, ktéry pojawil si¢ mniej wigcej

w potowie reklamy:
You must be strong to resist this (L’ Oreal Sublime Mousse).

Wydaje sie, ze anglicyzmy te sugeruja, ze produkt jest czyms specjalnym,
intrygujagcym. Dzigki temu oddzialuja one na emocje. Wyzwalaja w odbiorcach
poczucie wyjatkowosci reklamowanego produktu oraz che¢ podjecia
niecodziennego wyzwania (wedhug tworcow reklamy jest nim zakup i uzywanie
produktu). Funkcjg ich jest zatem przekonywanie odbiorcy, wptywanie na jego
decyzje 1 dzialania. Znaczacym wydaje si¢ tez fakt, ze anglicyzmy te zastosowano
w konteks$cie, w ktorym pojawiaja si¢ stawni ludzie (pitkarz Zinedine Zidane —

Adidas; aktorka Malgorzata Socha — Rexona; modelka/aktorka Evangeline Lilly —
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L’Oreal), co moze wzmacnia¢ przekonanie odbiorcy o niezwyklosci
reklamowanego produktu. Wywotywanie w odbiorcach pozytywnych wrazen
zwigzanych z produktem wskazuje na to, ze zastosowano mechanizm lubienia

1 sympatii.

Ostatnia wyrdzniong przeze miejscem wystepowania anglicyzméw

w reklamach kosmetykéw jest tekst angielski w podkladzie muzycznym,

zastosowany w nastepujacych spotach:
Fructis (Garnier)
Nivea

Muzyka ma pewng specyficzng wilasciwos¢. Mianowicie, poprzez
rezygnacje z odglosow istniejacych w §wiecie rzeczywistym, przenosi odbiorce
w $wiat idealny, magiczny. Z funkcja muzyki w reklamie zwigzane sa: funkcja
budowania nastrojow, wywolywania okreslonych konotacji estetycznych
1 oddzialywanie perswazyjne (Szczgsna, 2001). Jezeli wykorzystana w reklamie
piosenka z angielskim tekstem spodoba si¢ odbiorcy, moze to wplyna¢ na lubienie
reklamowanego produktu. Sadze¢, zatem ze dziata w tym przypadku ponownie
mechanizm lubienia i1 sympatii. Oddzialywanie anglicyzmow wydaje si¢ by¢
wzmocnione przez umieszczenie ich w podkladzie muzycznym, co silniej wptywa
na nastrd] odbiorcy, wywotuje okreslone emocje, ktore zaburzaja odbiorcy
obiektywng ocen¢ produktu i w konsekwencji zwigkszajg prawdopodobienstwo

osiggniecia celu perswazyjnego.

3.2.2. Anglicyzmy w reklamach samochodow

W reklamach samochodow anglicyzmy pojawiajg si¢ rownie czgsto jak
w reklamach kosmetykoéw, chociaz rdznig si¢ one wystepowaniem. Z moich
badan wynika, Ze najwigcej stow angielskich uzytych zostalo w sloganie,
a dokladniej w slogo, czyli sloganie-logo, elemencie tekstowym uzupelniajagcym
nazw¢ firmy, informujacym o jej globalnym przestaniu. Slogo czgsto uzywane

jest przez firmy samochodowe, sprzedajace pod jednym ogdlnym slogo rdzne
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modele aut, 1 ktorych ustalona reputacja jest niezbedna do przyciggnigcia
konsumentdéw 1 utrzymania ich przy marce (Kochan, 2002). Zgromadzone przeze

mnie angielskie slogany to:

BMW Efficient Dynamics (BMW X1)

Feel the difference (Ford Focus)

Fiat Professional (Fiat Doblo)

Motion & Emotion (Peugeot)

New thinking. New possibilities (Hyundai)
Shift _the way you move (Nissan Juke)
Simply Clever (Skoda Yeti)

The best or nothing (Mercedes CLS)
Today Tomorrow Toyota (Toyota Avensis)

Schopenhauer w swojej rozprawie dotyczacej chwytéw perswazyjnych
stosowanych w dyskusji tak opisat chwyt 30: ,najczesciej najlepiej dziatajg
autorytety, ktorych przeciwnik nie pojmuje. Ludzie nieuczeni szczegdlnym
respektem darzg frazesy greckie lub facifiskie. W razie potrzeby mozna cytaty nie
tylko naginaé, ale wregcz falszowaé czy samemu wymyslac (...)” (Schopenhauer,
2003, str. 45). Wydaje si¢, ze chwyt ten zostal wykorzystany w niektorych
przedstawionych powyzej angielskich sloganach, poniewaz skonstruowane sg tak,
by przypominaty swoja formg cytaty, przystowia, czy aforyzmy. Zastosowanie
tego zabiegu moze spowodowac, ze odbiorca uzna je za przekaz poparty nieznang
mu warto$ciowa wiedza, tradycja, czy madroscig. Warto dodaé, ze omawiane
anglicyzmy pojawiajg si¢ na koncu komunikatu i czgsto w sgsiedztwie nazwy
firmy samochodowej lub jej logo. Sadzeg, ze mozna wysuna¢ teze, ze angielskie
slogany stanowig niejako aurg¢ sprzyjajacg automatycznemu podporzadkowaniu
si¢ autorytetowi”. Autorytetem tym jest marka, a jej atrybutami (cho¢
pozornymi) s3: ugruntowana na rynku pozycja firm produkujacych samochody,
ich $wiatowa stawa, wieloletnia tradycja 1 doswiadczenie. Zwazywszy na ten fakt,

mozna stwierdzi¢, ze w przypadku tych sloganow zastosowany zostal mechanizm
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autorytetu. Jednakze nie tylko ,autorytet” $wiatowej marki rzutuje na
perswazyjno$¢ tych anglicyzmow. Zaobserwowa¢ mozna tu roOwniez zastosowanie
mechanizmu lubienia 1 sympatii, a dokladniej reguly kojarzenia. Niektore slogany
moga wywolywa¢ u oso6b ze znajomoscig jezyka angielskiego pozytywne

skojarzenia, zwigzane np. z:

e innowacyjnos$cia (,, New thinking, New possibilities” — Hyundai),

e zmiang na lepsze (,,Feel the difference” — Peugeot; ,,Shift the way
you move” — Nissan Juke),

e funkcjonalnoscig (“BMW Efficient Dynamics” — BMW XI; ,,Simply
Clever” — Skoda Yeti)

Wyeksponowanie tych cech 1 jednoczesne powigzanie ich z produktem wptywa na

odbiorce 1 wzmacnia pozytywny odbior marki.

Kolejng dos¢ liczng grupa sa anglicyzmy wystepujace w tekscie podktadu

muzycznego, ktore pojawiaja si¢ w reklamach nastepujacych samochodow:
Fiat Bravo

Fiat Sedici

Ford Focus

Nissan Juke

Opel Astra Il Classic i Corsa

Opel Corsa Graffiti

Toyota Auris

Volkswagen Polo GTI

Niektére z reklam samochodow wykorzystuja juz istniejagce utwory,
motywy muzyczne, jak np. kotysanke “Twinkle, Twinkle Little Star”
w wykonaniu szwedzkiej wokalistki Fredriki Stahl (reklama Nissana Juke),
piosenke “You can’t stop me” niemieckiej wokalistki pop Leny (reklama Opla
Corsy Graffiti). Inne piosenki napisane zostaly specjalnie na potrzeby reklamy,

np.: Toyoty Auris, Forda Focus (Morgan van Dam — “Halfway Home”). Z moich
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obserwacji wynika, ze w wyzej wymienionych reklamach tekst reklamowy
moéwiony oraz ,odglosy codzienno$ci” zredukowano do minimum, badz
zastgpiono catkowicie podktadem muzycznym, wystylizowanym na modne formy
muzyki wspolczesnej. Moze to oznacza¢ cytowanie 1 parafrazowanie przejawdw
gustu powszechnego 1 w konsekwencji dazenie do wuzyskania efektu
obiektywizacji wartosci (Szczesna, 2001). Sadze, ze schlebianie powszechnym
gustom ma na celu polubienie reklamowanego produktu przez jak najwicksza
liczbe odbiorcow. Wydaje si¢, ze dziala tu opisywany juz wielokrotnie
mechanizm lubienia 1 sympatii. Muzyka wptywa na subiektywne przekonania
odbiorcy, jego odczucia estetyczne, nastroj, wywotuje reakcje emocjonalne.
Reakcja na piosenkg¢ moze zosta¢ przeniesiona na reklamowany produkt, dzieki
samemu ich skojarzeniu, wspotwystepowaniu. Fakt polubienia piosenki uzytej

w reklamie oznacza uleganie jej perswazyjnemu wptywowi.

Ostatnia omawiang przeze mnie grupa anglicyzmow wystepujacych

w reklamach samochoddéw sa nazwy i1 wyrazenia informujace o produkcie.

Uwazam, ze w ich przypadku w celach perswazyjnych zastosowano mechanizm

lubienia i sympatii. Do grupy tej nalezg nastgpujace anglicyzmy:
Hybrid Drive (Lexus CT 200h)

Jeep Compass Sport (Jeep)

Kinetic Design (stylistyka — Ford Focus)

Nissan Juke

Opel Astra Il Classic

Opel Corsa Graffiti

Selection (seria — Citroen C3, Citroen C5, Citroen C4 Picasso)

Nazwy te 1 wyrazenia maja oddziatywa¢ na odbiorce poprzez pozytywne

skojarzenia z:

e nowoczesng technologia 1 wygladem — Kinetic Design (stylistyka Forda
Focus), Hybrid Drive (Lexus CT 200h),

e wolnoscia, niezaleznoscig — Jeep Compass Sport,
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e zabawg — Nissan Juke, Opel Corsa Graffiti,
e tradycja — Opel Astra Il Classic,
e szerokimi mozliwosciami — Citroen C3, Citroen C5, Citroen C4 Picasso z

serii Selection

Za pomocg tych anglicyzmow reklamy budujg §wiat wartosci spolecznie
akceptowalnych, ktore wynikaja z potrzeb czlowieka, takich jak np. poczucie
prestizu 1 uznania, wyroznienie si¢, wolnos¢, tradycja. Wartosci te wzmacniajg

perswazyjno$¢ przekazu.

4. Whnioski koncowe

Zgromadzony materiat badawczy w pewnym stopniu pozwolit na ukazanie
funkcji perswazyjnej anglicyzméw w reklamie telewizyjnej. Istotng role
w badaniach odegrat kontekst ich wystepowania. , Kontekst opisuje sytuacje,
w jakiej zachodzi proces komunikacji, wilaczajac miejsce, wydarzenia
poprzedzajace akt komunikacji, sytuacje nadawcy 1 odbiorcy, ich wiedzg
1 uwarunkowania kulturowe. To wilasnie kontekst czgsto stanowi o powodzeniu
aktu komunikacji” (Lewinski, 1999, str. 36). Dzigki niemu mozliwe bylo

wykazanie perswazyjnosci anglicyzmow.

W reklamach kosmetykow mozna zaobserwowaé, ze anglicyzmy
najczesciej wystepuja w nazwie produktu lub wokot niej. Mechanizmem
perswazyjnym, ktory zostat uzyty, jest mechanizm lubienia i1 sympatii. Wspierany
jest on r6znymi innymi sposobami wpltywania na odbiorcow. Sg to np. chwyty
perswazyjne opisane przez A. Schopenhauera (chwyt 1 — rozszerzenie; chwyt 12
136), czy efekt aureoli. Ponadto, czesto stosowane sg hiperbola, wyrazenia
tagodzace, badz wyrazajace ,,mocne” tresci, za pomocg ktorych wywotywane sg
pozytywne skojarzenia z pojeciami takimi, jak np.: delikatnos$¢, sita, energia,

wspaniatos¢, perfekcja, naturalnosé, wyjatkowosc.

W reklamach samochodow anglicyzmy pojawiaja si¢ przede wszystkim

w tekscie podktadu muzycznego oraz w sloganie. Na podstawie przeprowadzone;]
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przeze mnie analizy moge stwierdzi¢, ze czesto stosowany jest mechanizm
lubienia 1 sympatii (zwlaszcza w przypadku tekstu podktadu muzycznego i1 nazw
zwigzanych z produktem), a rzadziej mechanizm autorytetu (w przypadku
niektorych sloganow). W przypadku wigkszosci anglicyzmoéw dziata reguta
kojarzenia z takimi pojgciami, jak np.: innowacyjno$¢, technologia,
funkcjonalno$¢, wolnos$¢, tradycja. Natomiast forma niektorych angielskich
sloganow wydaje si¢ posiada¢ cechy autorytetu (cho¢ pozornego) oraz sprzyjaé

podporzadkowaniu si¢ ,,autorytetowi”, za jaki uwazana jest marka.

Z badan wynika, ze, aby wplynag¢ na odbiorcg, jego poglady, decyzje,
1 ostatecznie, aby namowi¢ go do zakupu danego kosmetyku, badZz modelu
samochodu, czesto przyjmowana metoda jest skojarzenie produktu z czyms$

pozytywnym, lubianym.

Z poréwnania reklam dwoch kategorii: kosmetykow (produktéw statego
popytu, rutynowego zakupu) 1 samochodéow (produktéw specjalnych,
epizodycznego zakupu) mozna wyciaggna¢ wniosek, ze anglicyzmy w nich
wykorzystane roéznig si¢ pod wzgledem informacyjnym 1 perswazyjnym.
W reklamach kosmetykow funkcja informacyjna anglicyzmow wydaje si¢ rownie
istotna, co perswazyjna, ktora z kolei stwarza wrazenie dominujacej w reklamach

samochodow.

Zaprezentowane przeze mnie wyniki badan stanowig jedynie probe
opisania funkcji perswazyjnej anglicyzméw w reklamie. Wyczerpanie tego
cieckawego zagadnienia wymagaloby dalszych, zdecydowanie szerzej zakrojonych
badan.
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