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Pragmatyka jezyka reklamy:
réoznice pokoleniowe w odbiorze reklam
z lat 90. XX w. oraz wspoéiczesnych

Streszczenie

Reklama stanowi specyficzny typ dyskursu perswazyjnego, ktorego celem jest wywotanie reakcji u odbiorcy,
najczesciej decyzji zakupowej. Analiza pragmatyczna pozwala dostrzec, ze reklama oddziatuje nie tylko po-
przez tresc, lecz takze intencje nadawcy, wykorzystujac akty mowy w formie zachet, obietnic czy sugestii oraz
strategie budowania wspdlnoty komunikacyjnej. W latach 90. dominowata prostota i bezposrednio$¢ jezyka
reklam, natomiast wspotczesnie wiekszy nacisk ktadzie si¢ na emocjonalno$é, narracyjnosé i autentycznose.
Skuteczno$¢ reklamy zalezy od adekwatnosci sSrodkow jezykowych do kompetencji komunikacyjnych odbior-
cOw, co sprawia, ze rézne pokolenia moga odmiennie ocenia¢ te same przekazy. Autorka podejmuje badania
nad zmianami w jezyku reklamy na przestrzeni lat, wskazujac na brak opracowan poréwnujacych dawne
i wspotczesne reklamy w kontekscie pokoleniowym. Celem badania jest poroéwnanie odbioru jezyka reklam
z lat 90. XX wieku oraz reklam wspolczesnych w kontekscie roznic pokoleniowych.

Stowa kluczowe: jezyk reklamy, pragmatyka, reklama

Wprowadzenie

Jezyk reklamy stanowi przedmiot zainteresowania nie tylko nauk o komunikacji czy
marketingu, lecz takze jezykoznawstwa. Reklama jest specyficznym typem dyskursu
perswazyjnego, ktorego podstawowym celem jest wywolanie okreslonej reakcji u od-
biorcy — najczesciej decyzji zakupowej (Wojcik, 2017: 29). Pragmatyka koncentruje si¢
na badaniu relacji miedzy komunikatem a jego uzytkownikami, a wigc na tym, w jaki
sposob jezyk realizuje swoje cele w okreslonych sytuacjach (Szczepankowska, 2011: 19).
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W przypadku reklamy szczegodlne znaczenie majg akty mowy, ktore mogg przybieraé
forme zachet, obietnic czy sugestii, np. ,,sprobuj”. Jezyk reklamy nierzadko petni funk-
cj¢ illokucyjna, czyli oddziatuje na odbiorce nie tylko poprzez tresc, ale takze poprzez
intencj¢ nadawcy. Pragmatyczny wymiar reklamy obejmuje rowniez strategie budowania
wspolnoty komunikacyjnej — poprzez uzywanie formut adresatywnych, np. ,,dla Ciebie”,
reklama konstruuje iluzje bliskosci miedzy nadawcg a odbiorca (Koziara, 2017: 191).

W latach 90. ubiegtego wieku reklamy czesto odznaczaly sie prostotg i bezposrednioscia
stylistyczng, co miato odpowiada¢ 6wczesnym realiom rynkowym i poziomowi oswojenia
odbiorcow z nowymi formami komunikacji. Wspoélczesna stylistyka reklam coraz czgéciej
odwotuje si¢ do emocjonalnosci, autentycznosci i narracyjnosci.

Z perspektywy jezykoznawczej skuteczno$¢ reklamy nie wynika wylacznie z atrakeyj-
no$ci wizualnej, lecz przede wszystkim z odpowiedniego doboru srodkow pragmatycz-
nych. Odbiorcy oceniaja reklamy zaréwno na poziomie tresci, jak i formy, a jezyk, ktory
jest nieadekwatny do ich kompetencji komunikacyjnych, moze zosta¢ odrzucony. Dlatego
tez reklama, ktora trafia do jednych grup wiekowych poprzez prostote i dostownosé, dla
innych moze by¢ niewystarczajaco angazujaca. Z kolei reklamy wspolczesne, operujace
bardziej ztozona stylistyka i nasycone elementami kultury popularnej, moga okazac si¢
mniej czytelne dla starszych pokolen (Kubiak, 2016: 7).

W swoich badaniach, ktére wypelniaja istniejaca luke (poniewaz nadal brakuje opra-
cowan poréwnujacych reklamy dawne i wspodtczesne), bede starata si¢ ukazac te roznice
i przeanalizowac, jak zmieniaja si¢ oczekiwania oraz odbidr jezyka reklamy w zaleznoS$ci
od kontekstu pokoleniowego.

Pragmatyka jezyka reklamy — ujecie teoretyczne

Reklama stanowi jeden z podstawowych instrumentéw komunikacji rynkowej i jest de-
finiowana jako ptatna, bezosobowa forma prezentacji oraz promoc;ji idei, dobr lub ustug,
ktérej celem jest wywarcie wplywu na odbiorce (Szalonka, Sadowa; 2018: 351). Jej istotg
jest perswazja, czyli oddzialywanie na postawy i zachowania konsumentéw poprzez
dostarczanie okre§lonych tresci w atrakcyjnej formie. Funkcje reklamy sa wielowymia-
rowe — od informacyjnej, polegajacej na przekazywaniu danych o produkcie, poprzez
funkcje perswazyjna, majaca na celu naklonienie do zakupu, az po funkcje emocjonalng
i rozrywkowa, ktére wzmacniajg zapamigtywalnos¢ przekazu (Kurzeja, 2016: 8). W lite-
raturze reklama czesto analizowana jest w kontekscie teorii komunikacji, gdzie traktuje
si¢ ja jako specyficzny rodzaj komunikatu masowego, w ktorym nadawca wykorzystuje
srodki jezykowe i wizualne, by wywota¢ okreslong reakcj¢ odbiorcy (Miturska-Boja-
nowska, 2020: 106-114).

Transformacja ustrojowa, ktora rozpoczgta si¢ w Polsce w 1989 roku, otworzyta
przestrzen dla dynamicznego rozwoju rynku reklamowego. Lata 90. XX w. byly okre-
sem gwattownego wzrostu liczby kampanii reklamowych, ktére miaty nie tylko funkcje
promocyjna, ale rowniez edukacyjng — wprowadzaty konsumentéw w logike gospodarki
wolnorynkowej. Reklamy z tego okresu charakteryzowaly si¢ prostym przekazem, do-
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stownoscig oraz duza dawka humoru, cz¢sto przybierajgc forme slogandw, ktore do dzis
funkcjonujg w Swiadomosci spotecznej. Wspotczesna reklama rozwija si¢ natomiast
w warunkach gospodarki cyfrowej, w ktorej dominujg media spotecznos$ciowe, narzgdzia
analityczne oraz strategie oparte na personalizacji przekazu. Zmienila si¢ takze estetyka
reklam — obecnie czgéciej wykorzystuje sie autentycznos$¢ oraz elementy wizualne do-
pasowane do krotkiej uwagi odbiorcy.

Jezyk reklamy stanowi kluczowy element ksztaltowania przekazu i wywierania wply-
wu na odbiorcg. W literaturze przedmiotu podkreéla si¢, ze reklama operuje wlasnym,
specyficznym stylem, ktory taczy elementy jezyka potocznego, artystycznego i specja-
listycznego (Banczyk, 2018: 60). W latach 90. minionego wieku szczegdlnie popularne
byly slogany odwotujace si¢ do prostoty, humoru oraz gier stownych, co miato utatwia¢
ich zapamigtywanie. Wspotczesnie stylistyka reklam ulegla zmianie — coraz czg¢$ciej
stosuje si¢ jezyk emocjonalny, nacechowany warto$ciami, ktore majg budowaé wiez
z konsumentem, a nie tylko informowac o produkcie. Obok metafor i neologizmoéw istotng
role petni jezyk wizualny, ktory uzupetnia przekaz stowny i wzmacnia jego atrakcyjnosc¢
(Matwiejczyk, 2018: 33).

Odbidr reklamy jest procesem ztozonym, w ktorym tacza si¢ mechanizmy poznaw-
cze i emocjonalne. Emocje stanowia istotny czynnik determinujgcy skutecznos¢ rekla-
my — pozytywne skojarzenia i przyjemne doznania zwigkszaja prawdopodobienstwo
zapamig¢tania marki i podje¢cia decyzji zakupowej. Jezyk i stylistyka reklamy odgrywajg
W tym procesie wazng rolg, gdyz mogg zardbwno wzmacnia¢ atrakcyjno$¢ komunikatu,
jak 1 obniza¢ jego wiarygodnos¢, jesli sa odbierane jako sztuczne lub nachalne. Nie ule-
ga watpliwosci, ze zréznicowanie pokoleniowe konsumentow wplywa na odbidr tresci
reklamowych. Teorie pokolen wskazuja, ze poszczegolne generacje — od baby boomers,
przez pokolenie X, Y, az po generacje Z (czy najnowsza — Alpha) —r6znig si¢ stylem kon-
sumpcji, warto$ciami oraz wrazliwo$cig na bodzce marketingowe (Sadowa, 2019: 298).
Dla starszych grup wiekowych charakterystyczne jest przywigzanie do tradycyjnych form
reklamy 1 wigksze zaufanie do przekazow opartych na autorytecie. Mtodsze generacje,
wychowane w $rodowisku cyfrowym, oczekuja natomiast interaktywnosci, autentycznosci
i personalizacji tresci. Zjawisko nostalgii odgrywa tu szczeg6lna role — reklamy odwotu-
jace sie do estetyki lat 90. XX w. moga budzi¢ pozytywne emocje u 0sob, ktore dorastaty
w tamtym okresie, co zwigksza ich skutecznosé¢ (Widerski, 2018: 40).

Percepcja reklamy jest moderowana przez roznorodne czynniki socjodemograficzne.
Wiek determinuje zaré6wno preferencje dotyczace formy reklamy, jak i stopien krytycznego
podejscia do jej tresci. Pte¢ moze réznicowac odbior reklam, zwtaszcza w kontekscie ste-
reotypow i 16l spotecznych wykorzystywanych w przekazach marketingowych. Réwniez
miejsce zamieszkania wptywa na podatnos$¢ na okre§lone formy reklamy — mieszkancy
duzych miast czesciej stykaja si¢ z roznorodnymi formami komunikatow, natomiast
odbiorcy z mniejszych miejscowosci mogg preferowac przekazy prostsze i bardziej
bezposrednie. Z kolei poziom wyksztatcenia sprzyja krytycznej analizie tresci i jezyka
reklamy, co moze obnizac jej skuteczno$¢ w warstwie perswazyjne;.
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Metodyka

Celem badania jest poréwnanie odbioru jezyka reklam z lat 90. XX wieku oraz reklam
wspotczesnych w kontekscie roznic pokoleniowych. Badanie ma zweryfikowac, czy wiek,
pteé, poziom wyksztatcenia oraz miejsce zamieszkania respondentow wplywaja na postrze-
ganie skutecznosci, przekonania do zakupu, odbioru emocjonalnego oraz oceny jezyka
stosowanego w reklamach. Problem badawczy osadzono w pytaniach: Jak respondenci
oceniajg reklamy z lat 90. XX wieku i reklamy wspotczesne w zakresie odbioru ogdlnego,
skutecznosci, przekonania do zakupu oraz jgzyka zastosowanego w reklamie? Jakie emocje
wywotuja reklamy w poszczegdlnych grupach wiekowych? Czy cechy socjodemograficz-
ne (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, poziom wyksztatcenia) moderujg odbior reklam
z r6znych okresow? Badanie ma charakter ilosciowy 1 zostato przeprowadzone w formie
ankiety internetowej (CAWI). Do badania wybrano po 5 reklam z lat 90. XX wieku oraz
5 reklam wspotczesnych. Kryteria doboru obejmuja: wysoka rozpoznawalno$¢ marek;
popularno$¢ reklam w okresie emisji; zroznicowanie stylistyczne i jezykowe (humor,
formalno$¢, prostota). Reklamy byly prezentowane respondentom w formie wideo (czas
trwania kazdej: 30-60 sekund). Do oceny odbioru reklam przez respondentéw skonstru-
owano wskaznik odbioru reklam (O) opierajacy si¢ na odpowiedziach na pytanie: ,,Jakie
emocje wywoluje reklama [...]?” (pytanie wielokrotnego wyboru). Wskaznik ten opisuje
ogblny bilans emocjonalny wywotany przez dang reklame, poprzez integracj¢ liczby
emocji pozytywnych, negatywnych oraz mieszanych/refleksyjnych, przy czym kazdej
kategorii przypisano odpowiednig wage odzwierciedlajaca jej kierunek i natezenie. Uzy-
skany wynik pozwala poréwnywac reklamy migdzy soba pod wzgledem dominujacego
kierunku odbioru oraz analizowac roznice pomi¢dzy respondentami w zakresie percepcji
emocjonalnej. Wskaznik obliczano wedtug wzoru:

P+0,5 X M-N

Wskaznik odbioru reklamy (0)= PN

gdzie:
P — suma wskazanych przez respondenta emocji pozytywnych (rados$¢, rozbawienie/
$miech, sympatia/ciepto, entuzjazm/energia, estetyczne zadowolenie),
M — suma wskazanych przez respondenta emocji mieszanych (nostalgia, zdziwienie/
zaskoczenie, zainteresowanie/ciekawosc),
N — suma wskazanych przez respondenta emocji negatywnych (dystans/obojetnosé, za-
zenowanie, irytacja/zniesmaczenie, wrogos¢/ztose).

Wskaznik og6lny obliczano jako §rednia wskaznika odbioru dla trzech reklam (odpo-
wiednio z lat 90. i wspotczesnych).

Dla ulatwienia interpretacji wskaznik O interpretowano na pigciostopniowe;j skali
porzadkowe;j:
— bardzo negatywna ocena (—1,00 < § <-0,60),
— raczej negatywna ocena (—0,59 < §<-0,20),
— neutralna/mieszana ocena (—0,19 <$<0,19),
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— raczej pozytywna ocena (0,20 < §<0,59),
— bardzo pozytywna ocena (0,60 < .S < 1,00),

Wskaznik przekonania do zakupu (P) skonstruowano w oparciu o trzy odpowiedzi,
ktéorym nadawano odpowiednie rangi: ,,tak” — 1, ,nie wiem/nie mam zdania” — 0,5
»hie” — 0. Wskaznik ten obejmowat usredniony wynik z trzech reklam (odpowiednio z lat
90. i wspoiczesnych). Interpretacji dokonywano w oparciu o skalg porzadkowa:

— 0,00-0,33 — niskie przekonanie,
— 0,34-0,66 — umiarkowane przekonanie,
— 0,67-1,00 — wysokie przekonanie.

Wskaznik skuteczno$ci reklamy (S) oceniano na podstawie $redniej oceny dla kazdej
reklamy, gdzie 1 oznaczato bardzo niska skuteczno$¢, a 5 — bardzo wysoka skutecznos¢.

Do oceny odbioru jezyka reklamy zastosowano wskaznik oceny jezyka reklamy (O.),
opierajacy si¢ na odpowiedziach na pytanie: ,,Jak ocenisz jezyk reklamy?” (pytanie
wielokrotnego wyboru). Obliczen dokonywano wedlug wzoru analogicznego jak dla
wskaznika O, przy czym:

P — oznaczalo pozytywne oceny jezyka, tj. okreslenia: prosty, zabawny, humorystyczny,
chwytliwy i tatwy do zapamigtania, uniwersalny i ponadczasowy, motywujacy / pozy-
tywny, nowoczesny;,

M — oznaczato oceny mieszane (niejednoznaczne), tj. formalny;

N—oznaczalo oceny negatywne, tj. nachalny, irytujacy, przesadzony i teatralny, infantylny,
sztuczny (nienaturalny), przestarzaly/staromodny, mato znaczacy.

Ze wzgledu na niezgodne z normalnym rozklady zmiennych wykorzystywanych
w badaniu, ocenione na podstawie wyniku testu Shapiro-Wilka, do analiz statystycznych
wykorzystywano testy nieparametryczne, tj. wspotczynnik korelacji rang rho Spearmana,
test Manna-Whitneya (Z) oraz test Wilcoxona (W). Kazdorazowo testowano na pozio-
mie istotnosci wynoszacym o = 0,05. Obliczenia wykonano w programie STATISTICA
(StatSoft, Polska) w wersji 13.3. W badaniu wzigto udziat 147 osob, z czego wigkszos¢
stanowily kobiety (66,0%, n = 97). Najliczniejsza grupe wiekowa tworzyly osoby w wieku
36-55 lat (37,4%, n = 55) oraz do 25 lat (27,2%, n = 40). Uczestnicy badania powyzej
56. roku zycia stanowili 11,6% (n=17), z czego najwickszg cze$¢ osoby w wieku 5675 lat
(10,9%, n=16). Respondenci w wigkszosci mieszkali w miastach (79,6%, n=117), przy
czym najczesciej w duzych miastach powyzej 250 tys. mieszkancow (27,9%, n=41). Pod
wzgledem wyksztalcenia dominowaty osoby z wyksztalceniem wyzszym magisterskim
(35,4%, n = 52) oraz wyzszym licencjackim/inzynierskim (27,2%, n = 40). Wigkszo$¢
respondentdw byta aktywna zawodowo (61,9%, n = 91). Uczniowie/studenci stanowili
19,0% (n = 28), osoby prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza 12,2% (n = 18), bezrobotni
2,7% (n = 4), a emeryci/rencisci 4,1% (n = 6) (tabela 1).
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Tabela 1. Charakterystyka badanych oséb (N = 147)

Wyréznik Kategoria n proc.

Ple¢ meska 50 34,0
zenska 97 66,0

Wiek (lata) do 25 lat 40 27,2
26-35 lat 35 23,8

36-55 lat 55 37,4

56 lat i wiecej, w tym: 17 11,6

56-75 lat 16 10,9

powyzej 75 lat 1 0,7

Miejsce zamieszkania | teren wiejski 30 20,4
(liczba mieszkancow) | miasto (do 20 tys.) 34 23,1
miasto (od 20 tys. do 100 tys.) 25 17,0

miasto (od 100 tys. do 250 tys.) 17 11,6

miasto (powyzej 250 tys.) 41 27,9

Poziom wyksztatcenia | $rednie i nizsze, a w tym: 48 32,7
podstawowe 2 1,4

zawodowe 4 2,7

Srednie 42 28,6

wyzsze (licencjat/inzynier) 40 27,2

wyzsze (magister i wyzsze), a w tym: 59 40,1

wyzsze (magister) 52 35,4

wyzsze (doktorat i wyzej) 7 4,8

Status zawodowy uczen/student 28 19,0
osoba pracujaca 91 61,9

osoba prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza 18 12,2

osoba bezrobotna 4 2,7

na emeryturze / na rencie 6 4,1

Objasnienia: n — liczebno$¢, proc. — odsetek (procent)

Wyniki badania

Reklamy z lat 90. XX w.

Na podstawie wskazan emocji, jakie wywotywaly przedstawione reklamy z lat 90. doko-
nano ogodlnej oceny odbioru reklam, ktéry wynosit §rednio M = 0,67 (SD =0,27) (tab. 2).
Przetozylo si¢ to na fakt, iz wigkszo$¢ (69,4%, n = 102) respondentéw ocenito je bardzo
pozytywnie, a kolejne 23,1% (n = 34) — raczej pozytywnie. Oceny neutralne wystapity
w 6,8% (n = 10) przypadkoéw, a ocena raczej negatywna — w jednym (0,7%). Wskaznik
przekonania do zakupu wynosit §rednio M = 0,72 (SD = 0,26), co wskazywato na raczej
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wysokie przekonanie. Potwierdza to rozktad poziomow, gdzie 49,0% badanych (n = 72)
wskazywato na wysokie przekonanie, a kolejne 38,1% (n = 56) — na umiarkowane. Re-
spondenci wskazywali na raczej wysoka skuteczno$¢ starszych reklam, wynoszacg Srednio
M =3,94 (SD =0,79), w skali od 1 do 5. Réwniez jezyk zastosowany w reklamach byt
oceniany pozytywnie (M = 0,69, SD = 0,35) — 66,0% (n = 97) ocenito go bardzo pozy-
tywnie, 26,5% (n = 39) — raczej pozytywnie, 5,4% (n = 8) — neutralnie, a jedynie 2,0%
(n = 3) — raczej negatywnie.

Tabela 2. Ogolne oceny reklam z lat 90. i wspolczesnych

. Reklamy z lat 90. | Reklamy wspélczesne
Wskaznik w p
M SD M SD
Odbioru reklamy 0,67 0,27 0,25 0,59 6,90 <0,001
Przekonania do zakupu 0,72 0,26 0,56 0,32 5,40 <0,001
Skutecznosci reklamy 3,94 0,79 3,47 0,91 5,12 <0,001
Oceny jezyka 0,69 0,35 0,38 0,55 5,04 <0,001

Objasnienia: M — $rednia arytmetyczna, SD — odchylenie standardowe, W — wartos¢ testu Wilcoxona,

p — istotnosé

Analizujac zwiazek miedzy cechami socjodemograficznymi a ocena starszych reklam
(z lat 90.) wykazano niewielkie zalezno$ci. Mezczyzni i kobiety tak samo oceniali od-
bior (Z = 1,86, p = 0,062), przekonanie do zakupu (Z = 0,50, p = 0,614) i skutecznos¢
(Z=0,74, p = 0,460) reklam z lat 90. Jednakze to kobiety bardziej pozytywnie ocenialy
jezyk stosowany w tychze reklamach niz mezczyzni (M = 0,75, SD =0,30 wobec M= 0,57,
SD = 0,40; Z =2,48, p=0,013). Rzadziej od nich wskazywaty na jego formalnos¢ (45,8%
wobec 54,2%; Chi*(1)=4,59, p=0,032), nachalnos¢ (20,0% wobec 80,0%; Chi*(1) = 9,64,
p = 0,002), irytujacy charakter (36,4% wobec 63,6%; Chi*(1) = 12,36, p < 0,001) oraz
przestarzato$¢/staromodnosé (41,9% wobec 58,1%; Chi*(1)= 18,35, p <0,001), ale nieco
czesciej na jego infantylnosé (51,4% wobec 48,6%; Chi*(1) = 0,385, p = 0,050).

Wykazano, ze wraz z wiekiem respondentow wzrastat wynik kazdego z wskaznikow
oceniajacych reklamy z lat 90., a mianowicie im starszy byt badany, tym bardziej po-
zytywny byt jego ogolny odbior omawianych reklam (rho = 0,172, p = 0,037, zwigzek
staby), silniejsze przekonanie do zakupu (rho = 0,194, p = 0,019, zwigzek staby), wyzsza
ocena skuteczno$ci (tho = 0,289, p <0,001, zwiazek staby) oraz bardziej pozytywna ocena
jezyka stosowanego w reklamach (rtho = 0,279, p = 0,001, zwigzek slaby).

W odniesieniu do emocji wywolywanych po obejrzeniu reklam, wykazano, ze najczg-
$ciej na sympatie/ciepto wskazywaty osoby w wieku 36-55 lat (70,30% wobec $rednio
49,9%; Chi*(3) = 20,30, p <0,001), na nostalgi¢ — osoby w wieku 2655 lat ($rednio 59,1%
wobec $rednio 44,5%; Chi*(3) = 8,27, p = 0,041), na zdziwienie/zaskoczenie — osoby
w wieku do 25 lat (15,8% wobec $rednio 3,6%; Chi%(3) =25,57, p <0,001), na zaintereso-
wanie — osoby do 55 r.z. (§rednio 23,4% wobec 9,8%; Chi*(3)=8,91,p =0,031), a na za-
zenowanie — osoby do 25 r.z. (11,7% wobec srednio 5,4%; Chi*(3) = 7,991, p = 0,046).
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W odniesieniu do jezyka nalezy zaznaczy¢, ze po 55. roku zycia zauwazalny byt spadek
oceny w stosunku do pozostatych grup, ale nie byt on istotny statystycznie. Osoby w wieku
26-55 lat czesciej niz pozostale grupy ocenialy jezyk jako chwytliwy i tatwy do zapamig-
tania ($rednio 47,1% wobec 32,2%; Chi*(3) = 10,52, p=0,015), a osoby mtodsze cz¢sciej
wskazywaty, Ze jest on sztuczny (nienaturalny) (od 11,6% w$rdd oséb do 25 r.z. do 2,0%
wsrod osob w wieku 56 lati wiecej; Chi*(3) = 12,51, p=10,006) i przestarzaty/staromodny
(odpowiednio: 16,7% i 3,9%; Chi*(3) = 13,82, p = 0,003).

W aspekcie wielko$ci miejsca zamieszkania wykazano jedynie, ze osoby miesz-
kajace w wickszych miastach wskazywaty na mniejsza skuteczno$¢ reklam z lat 90.
(tho =-0,166, p= 0,044, zwiazek staby). Nie wykazano natomiast, aby miejsce zamieszka-
nia miato zwigzek z ogblnym odbiorem reklamy (rtho =-0,061, p = 0,462), przekonaniem
do zakupu (tho =-0,162, p=0,067) oraz oceng jezyka reklamy (rtho =-0,141, p = 0,089).

Niemniej jednak im wyzsze wyksztatcenie posiadali badani, tym mniej reklamy z lat
90. przekonywaty ich do zakupu (rho = 0,229, p = 0,005, zwigzek staby). Nie wyka-
zano natomiast, aby poziom wyksztatcenia mial zwigzek z ogdlnym odbiorem reklamy
(tho=-0,117, p = 0,157), oceng skutecznosci (rho = —0,151, p = 0,068) oraz jezyka
reklamy (rho =-0,064, p = 0,439).

Reklamy wspoétczesne

Na podstawie wskazan emocji, jakie wywotywaly przedstawione reklamy emitowane
wspolczesnie dokonano ogdlnej oceny ich odbioru, ktora wynosita srednio M = 0,25
(SD =0,59) (tab. 2). Przetozylo si¢ to na fakt, iz najwicksza cze$¢ badanych (34,0%,
n = 50) respondentdw ocenita je bardzo pozytywnie, a kolejne 29,3% (n = 43) — raczej
pozytywnie. Oceny neutralne wystapity w 11,6% (n = 17) przypadkach. Dla reklam
wspotczesnych czesciej formutowano oceny raczej negatywne (14,3%, n = 21) i bardzo
negatywne (10,9%, n = 16). Wskaznik przekonania do zakupu wynosit §rednio M = 0,56
(SD = 0,32), co wskazuje na raczej umiarkowane przekonanie. Potwierdza to rozktad
poziomow, gdzie 37,4% badanych (n = 55) wskazywato na niskie przekonanie, a kolejne
32,0% (n = 47) — umiarkowane. Respondenci wskazywali na raczej wysoka skutecznos¢
starszych reklam, wynoszacg srednio M = 3,47 (SD = 0,91), w skali od 1 do 5. Rowniez
jezyk zastosowany w reklamach byt oceniany umiarkowanie (M = 0,38, SD = 0,55) —
42,9% (n = 63) ocenito go bardzo pozytywnie, 22,4% (n =33) — raczej pozytywnie, 17,7%
(n = 26) — neutralnie, a az 9,5% (n = 14) — raczej negatywnie i 7,5% (n = 11) — bardzo
negatywnie.

Analizujac zwiagzek miedzy cechami socjodemograficznymi a oceng wspdtczesnych
reklam wykazano zdecydowanie mniej istotnych zalezno$ci niz w przypadku reklam z lat
90. Mgzczyzni i kobiety tak samo oceniali odbiér (Z = —-1,56, p = 0,119), przekonanie
do zakupu (Z =-1,22, p =0,224), skutecznos¢ (Z =-1,17, p = 0,240) i jezyk (Z =-0,40,
p = 0,687) reklam wspotczesnych.

Pod wzgledem wieku wykazano jedynie, ze im starsi byli respondenci, tym gorzej ocenia-
li jezyk reklam wspotczesnych (tho =—-0,164, p = 0,047, zwiazek staby). Osoby do 55. roku
zycia czgsciej ocenialy jezyk jako prosty (Srednio 54,2% wobec 23,5%; Chi*(3) = 18,13,
p <0,001), zabawny ($rednio 20,4% wobec 11,7%; Chi*(3) = 11,33, p = 0,010), chwytliwy

156



Pragmatyka jezyka reklamy...

i fatwy do zapamietania ($rednio 22,5% wobec 7,8%; Chi*(3) = 15,90, p = 0,001) oraz
nowoczesny ($rednio 25,1% wobec 9,8%; Chi*(3) = 17,66, p = 0,001).

Nie wykazano zadnych istotnych zaleznosci zardwno dla miejsca zamieszkania, jak
1 poziomu wyksztatcenia w odniesieniu do oceny wspotczesnych reklam dla wszystkich
analizowanych wskaznikow, tj. odbioru reklamy (rho =-0,035, p = 0,672 oraz rho = 0,024,
p=0,770), przekonania do zakupu (rho = 0,017, p = 0,835 oraz rho =-0,070, p = 0,396),
skutecznosci reklamy (rho =—-0,006, p = 0,939 oraz rho = 0,021, p = 0,802) a takze oceny
ich jezyka (rho =-0,015, p = 0,859 oraz rho = -0,082, p = 0,324).

Poréwnanie ocen reklam z lat 90. i wspétczesnych

Aby porownac oceny reklam lat 90. i wspotczesnych formutowane przez respondentdw,
wykonano analizy dla zmiennych zaleznych zar6wno w ujeciu ogoétem, jak i w podzia-
le na poszczegdlne czynniki (zmienne socjodemograficzne), ktore moglyby wptywac
na ksztattowanie zaleznosci — moglyby je moderowac.

Dla poréwnania reklam w ujgciu ogdtem, istotne rdznice wykazano w kazdym ana-
lizowanym aspekcie (tab. 2). Stwierdzono, ze reklamy z lat 90. cechujg si¢ bardziej
pozytywnym odbiorem (M = 0,67, SD = 0,27 wobec M = 0,25, SD = 0,59; W = 6,90,
p <0,001), silniej przekonujg respondentow do zakupu (M = 0,72, SD = 0,26 wobec
M =0,56,SD=0,32; W =5,40, p <0,001), sa oceniane jako bardziej skuteczne (M = 3,94,
SD = 0,79 wobec M = 3,47, SD=0,91; W= 5,12, p <0,001) oraz bardziej pozytywnie
pod wzgledem stosowanego jezyka (M = 0,69, SD = 0,35 wobec M = 0,38, SD = 0,55;
W=15,04, p<0,001).

Pod wzgledem wywolywanych emocji dla reklam z lat 90. cz¢sciej wskazywano
na rados¢ (47,2% wobec 27,2%; Chi*(1) =37,59, p <0,001), rozbawienie/$miech (32,2%
wobec 14,1%; Chi*(1) = 40,81, p < 0,001), sympati¢/ciepto (59,2% wobec 30,2%;
Chi*(1) = 75,16, p <0,001), nostalgie (53,5% wobec 7,3%; Chi*(1) = 223,06, p <0,001),
a rzadziej na dystans/obojetno$é (4,5% wobec 29,0%; Chi*(1) = 94,70, p < 0,001) oraz
irytacje/zniesmaczenie (3,2% wobec 10,4%; Chi*(1) = 18,3, p <0,001).

W aspekcie oceny jezyka w przypadku reklam z lat 90. czg$ciej wskazywano na takie
jego okreslenia, jak: prosty (63,7% wobec 50,3%; Chi*(1) = 16,11, p < 0,001), zabawny
(41,3% wobec 18,4%; Chi*(1)= 55,27, p <0,001), humorystyczny (35,8% wobec 19,1%;
Chi*(1) = 31,18, p < 0,001), chwytliwy i tatwy do zapamigtania (42,2% wobec 19,7%;
Chi?(1)=51,99, p <0,001), motywujacy/pozytywny (24,0% wobec 8,8%; Chi*(1)= 37,05,
p < 0,001) i przestarzaty/staromodny (9,8% wobec 1,1%; Chi*(1) = 31,81, p < 0,001).
Natomiast rzadziej na takie okreslenia, jak: uniwersalny i ponadczasowy (10,2% wobec
16,1%; Chi*(1) = 51,99, p < 0,001), nowoczesny (1,6% wobec 22,7%; Chi*(1) = 91,99,
p < 0,001), nachalny (2,3% wobec 8,8%; Chi*(1) = 18,17, p < 0,001), irytujacy (5,0%
wobec 12,5%; Chi*(1) = 15,50, p < 0,001), przesadzony i teatralny (6,4% wobec 11,6%;
Chi*(1)=7,35, p=0,007), sztuczny (nienaturalny) (6,4% wobec 16,3%; Chi*(1)=21,84,
p <0,001) oraz mato znaczacy (3,9% wobec 14,7%; Chi*(1) = 30,98, p < 0,001).

Analizujac roznice w ocenach reklam z lat 90. oraz wspotczesnych w zaleznosci od ptci
wykazano, ze analogiczne jak dla ogétu badanych zalezno$ci wystepujg wytacznie wsrod
kobiet. Kobiety lepiej oceniajg ogdlny odbior reklam z lat 90. (Z = 6,28, p <0,001), stopien,
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w jakim przekonuja je one do zakupu (Z =5,17, p <0,001) oraz ich skutecznos¢ (Z = 4,94,
p<0,001). Kobiety rowniez bardziej pozytywnie odnosza si¢ do prezentowanego w tych
reklamach jezyka (Z = 5,11, p < 0,001). Wsr6d mezczyzn wykazano jedynie, Ze emocje
wywolywane przez reklamy z lat 90. sa bardziej pozytywne niz w przypadku reklam
wspotczesnych (Z =2,96, p=0,003). Wyniki dla przekonania do zakupu, skutecznosci re-
klamy i oceny jezyka sg w tej grupie statystycznie takie same dla porownywanych reklam.
Wyniki te wskazuja, ze pte¢ wplywa na sposob postrzegania reklam z r6znych okresow.
Wykazano bowiem, ze kobiety wyrazniej faworyzuja reklamy z lat 90., a u mg¢zczyzn
efekt ten jest zdecydowanie stabszy i ogranicza si¢ gldownie do emocji.

W aspekcie wieku rowniez wykazano znaczacy efekt moderacji. W mlodszych grupach
wiekowych (do 25 lat oraz 26-35 lat) niemal nie wykazano istotnych réznic pomigdzy
ocenami reklam z lat 90. i reklam wspolczesnych — wyjatkiem jest ogdlny odbior reklam:
osoby do 25. roku zycia nieco bardziej pozytywne oceny formutowaty dla reklam z lat 90.
(Z=4,00,p<0,001). Z kolei w grupach wickowych 36-55 lat i powyzej 55 lat zalezno-
$ci byly analogiczne jak dla ogoétu, tzn. wykazano, ze w grupach tych reklamy z lat 90.
cechujg si¢ bardziej pozytywnym odbiorem (kolejno W = 5,04, p < 0,001 oraz W = 2,25,
p=0,025), silniej przekonujg respondentéw do zakupu (kolejno W =4,50, p < 0,001 oraz
W =201, p =0,044), sa oceniane jako bardziej skuteczne (kolejno W = 5,67, p < 0,001
oraz W = 2,67, p = 0,007) oraz bardziej pozytywnie pod wzglgdem stosowanego jezyka
(kolejno W = 4,56, p < 0,001 oraz W = 2,70, p = 0,007). Zauwazalny jest zatem wptyw
wieku na odbior reklam. Tym samym nalezy przyjaé, ze wiek moderuje wpltyw stylu
reklamy na jej odbidr, co oznacza, Ze im starsza grupa, tym wyrazniejsza jest przewaga
pozytywnego odbioru reklam z lat 90., a u mtodszych rdznice te niemal zanikajg. Starsze
osoby sg zatem bardziej podatne na reklamy retro, ktore wywoluja u nich wigksze za-
angazowanie i che¢ zakupu. Mtodsze grupy wiekowe, w odniesieniu do analizowanych
tu czynnikoéw, oceniajg reklamy z lat 90. i wspotczesne podobnie, co moze sugerowac,
ze wazniejsze sa dla nich inne elementy reklam, np. atrakcyjno$¢ tresci, estetyka, medium
przekazu. Warto takze zaznaczy¢, ze u os6b mtodszych nie wystepuje efekt nostalgii,
gdyz nie majg one wlasnych dos§wiadczen z reklamami lat 90., co moze by¢ glownym
powodem niewielkich réznic w ich odbiorze.

Pod wzgledem wyksztalcenia roznice te wsrod respondentow niemal nie wystepuja.
Analogiczne jak dla ogotu zaleznosci (faworyzujace reklamy z lat 90.) wystepujg za-
réwno wsrod osob z wyksztatceniem $rednim i nizszym, jak i wyzszym licencjackim/
inzynierskim oraz magisterskimi i wyzszym. Jedynym i pomijalnym (ze wzgledu na gra-
niczng istotno$¢ wskazujaca na tendencje statystyczng) wyjatkiem jest to, ze wérdd osob
z wyksztalceniem wyzszym licencjackim/inzynierskim j¢zyk reklam z lat 90. XX w.
1 wspotczesnych jest oceniany jednakowo (W = 1,88, p = 0,060). Poziom wyksztatcenia
zatem nie stanowi znaczgcego moderatora odbioru reklam.

Nie mniej znaczacg zalezno$¢ wykazano dla wielko$ci miejsca zamieszkania. W tym
przypadku wykazano analogiczne jak dla ogéhu zaleznosci (polegajace na faworyzo-
waniu reklam z lat 90.) wérdd osob mieszkajacych w mniejszych, nieprzekraczajacych
100. tys. mieszkancoéw, miejscowosciach. Jedynym pomijalnym wyjatkiem byt fakt, iz dla
mieszkancow terenow wiejskich jezyk reklam z lat 90. i wspotczesnych nie roznit si¢
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istotnie (W = 1,82, p = 0,069). Natomiast wsrod mieszkancow miejscowosci wickszych
roéznice w odbiorze wspomnianych reklam si¢ zacieraty. W grupie osob mieszkajacych
w miastach liczacych od 100 tys. do 250 tys. oraz powyzej 250 tys. mieszkancow oceny
reklam nie r6znity si¢ od siebie pod wzgledem sily przekonywania do zakupu (kolejno
W=1,40, p=0,162 1 W= 1,24, p = 0,213), oceny skutecznosci (kolejno W = 1,05
p=0,2931W=1,74, p = 0,083) oraz oceny jezyka zastosowanego w reklamie (kolejno
W=1,14, p=0,2551 W = 1,87, p = 0,062). W obu grupach zgodnie przyznano jednak,
ze reklamy z lat 90. wzbudzajg bardziej pozytywne emocje niz reklamy wspotczesne
(kolejno W= 2,11, p = 0,035 1 W = 3,81, p < 0,001). Nalezy wigc przyjac, ze wielkos¢
miejsca zamieszkania stanowi istotny moderator odbioru omawianych reklam. Miesz-
kancy matych miejscowosci sg bardziej podatni na przekaz reklam z lat 90., uwazajg je
za skuteczniejsze, przyjemniejsze i bardziej przekonujgce, a w duzych miastach efekt ten
zanika, co moze wynika¢ z wickszej ekspozycji na nowe trendy reklamowe i wigkszego
przyzwyczajenia do wspotczesnych form komunikacji marketingowe;.

Zakonczenie

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze odbior reklam z lat 90. XX wieku i wspotczesnych
znaczaco rozni si¢ w zaleznosci od czynnikow socjodemograficznych. Reklamy z lat
90. w wigkszosci aspektow oceniane byty bardziej pozytywnie — wywotywaty silniejsze
emocje (rado$¢, sympati¢, nostalgie), czesciej przekonywaty do zakupu i uznawane
byly za skuteczniejsze, a respondenci lepiej oceniali stosowany w nich jezyk. Efekt ten
szczegolnie widoczny byt wsrdd kobiet, 0sob starszych oraz mieszkancow mniejszych
miejscowosci, co potwierdza moderacyjng role pici, wieku i miejsca zamieszkania.
Jednoczes$nie mtodsze pokolenia oraz mieszkancy duzych miast oceniali reklamy z obu
okreséw w sposob bardziej podobny, co wskazuje na istotne réznice pokoleniowe 1 kul-
turowe w percepcji przekazéw marketingowych.

Otrzymane wyniki dowodza, ze reklama jako dyskurs perswazyjny nie tylko zmie-
nia si¢ wraz z uptywem czasu, lecz takze jest odmiennie interpretowana w zaleznoSci
od doswiadczen. Efekt nostalgii oraz prostota przekazu lat 90. okazuja si¢ kluczowe dla
grup starszych, podczas gdy dla mtodszych wigksze znaczenie ma atrakcyjnos¢ formy,
nowoczesnos$¢ i narracyjno$é wspolczesnych reklam.

Przestrzen ta pozostaje otwarta dla dalszych badan, ktére moglyby poglebi¢ analize
zjawiska, np. uwzgledniajac znacznie wigksza liczebnos¢ proby badawczej, dodatkowe
czynniki socjokulturowe czy tez poréwnanie reklam z innych dekad. Rozszerzenie badan
w tym kierunku pozwolitoby petniej zrozumie¢ dynamike zmian w jezyku reklamy oraz
jej odbiorze w r6znych grupach spotecznych i pokoleniowych.
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Abstract
Pragmatics of advertising language: Generational differences
in the reception of 1990s and contemporary advertisements

Advertising constitutes a specific type of persuasive discourse, whose aim is to evoke a reaction from
the recipient, most often a purchasing decision. A pragmatic analysis shows that advertising influences not
only through content but also through the sender’s intentions, using speech acts in the form of encouragements,
promises, or suggestions, as well as strategies of building a communicative community. In the 1990s,
the language of advertising was dominated by simplicity and directness, whereas contemporary advertising
places greater emphasis on emotionality, narrativity, and authenticity. The effectiveness of advertising depends
on the adequacy of linguistic means to the communicative competence of recipients, which results in different
generations evaluating the same messages in different ways. The author conducts research on changes
in advertising language over the years, pointing out the absence of studies comparing past and contemporary
advertisements in a generational context. The aim of the study is to compare the reception of advertising
language from the 1990s and contemporary advertisements in the context of generational differences.

Keywords: advertising language, pragmatics, advertising
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