Postrzeganie zasobow jezykowych
i niejezykowych w reklamie prasowej:
perspektywa ekolingwistyczno-komunikologiczna

Streszczenie

Niniejsza praca zatytulowana The perception of language and non-language resources in press
advertisements: an ecolinguistic-communicative approach (Postrzeganie zasobdw jezykowych
i niejezykowych w reklamie prasowej: perspektywa ekolingwistyczno-komunikologicz-
na) stanowi prébe zweryfikowania postrzegania przez czytelnikéw zasobdéw zaréwno
jezykowych jak i niejezykowych (language and non-language resources) wykorzystywanych
w konstruowaniu prasowych przekazéw reklamowych. W monografii przyjeto podejscie
interdyscyplinarne, gdyz pozwala ono przyjrzec sie zjawisku reklamy z perspektywy nie
tylko komunikacji czy ekolingwistyki, ale takze innych dyscyplin, takich jak psychologia,
socjologia czy marketing.

Gléwnym celem rozwazan teoretycznych bylo jak najszersze przedstawienie i omo-
wienie zasobéw jezykowych i niejezykowych oraz ich zarzadzania (management) i alokacji
(allocation) w komunikatach reklamy prasowej oraz przedstawienie reklamy jako przyktadu
komunikacji masowej w domenie komunikacji biznesowej. Zarzadzanie zasobami komu-
nikacyjnymi jest $cisle powiazane z zagadnieniem sprawnosci komunikacyjnej nadawcy
(operational fitness), na ktdra sktada sie sSwiadomos¢ wielkosci oraz jakosci posiadanych
zasobow jezykowych i niejezykowych, sSwiadomos¢ ich planowania oraz alokacji, a takze
kontrolowane zastosowanie zasobéw w danych zdarzeniach komunikacyjnych. Zgodnie
zmodelem komunikacyjnym Puppla (2004), sprawnos¢ komunikacyjna nadawcy komuni-
katéw reklamowych moze by¢ okreslana przez parametry skutecznosci, wydajnosci oraz
komfortu, przy czym skutecznos¢ i wydajnos¢ nie sa tozsame. Co wazne, skutecznos¢
komunikacyjna, ktéra wyraza sie w sile oddzialywania perswazyjnego, rézni sie od mar-
ketingowej — wyrazanej wzrostem wynikéw sprzedazy.

Wybor reklam prasowych jako przedmiotu badan podyktowany byt potrzeba weryfika-
¢ji oraz uzupetnienia istniejacej literatury z zakresu marketingu i jezykoznawstwa dotycza-
cej przekazu jezykowego oraz graficznej postaci i tresci ilustracji tego typu komunikatéw.
Analiza literatury polskiej oraz amerykanskiej dotyczacej rozkladu graficznego reklamy
prasowej wykazata wiele rozbieznosci dotyczacych m.in. dlugosci nagléwkéw, rozmiaru
i stylu czcionki tresci oraz nagléwkéw reklam, czy chociazby wykorzystania stereotypow.
Do branych pod uwage przez autorke niniejszej monografii zasobow jezykowych naleza:
srodki stylistyczne, np. oksymorony, rymy, powiedzenia, przystowia, ponadto struktury
syntaktyczne, np. zdania pytajace, zwroty grzecznosciowe, a takze wybdr leksykalny
w szczegdlnosci przymiotnikéw oraz kwantyfikatoréow. Zasoby niejezykowe zostaty po-
dzielone na dwie kategorie: zasoby dotyczace osoby przedstawionej na ilustracji reklamy
i jej cech oraz szaty graficznej, na ktdra sklada sie m.in. ilo$¢ tekstu, rozmiar czcionki, ko-
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lorystyka, kontekst wydarzen biezacych, zastosowanie humoru, chaosu lub stereotypow
czy wsparcia celebryckiego.

Nadrzednym celem badania bylo zbadanie postrzegania przez czytelnikéw prasy
konkretnych zasobdw jezykowych oraz niejezykowych, ktére stanowia o perswazyjnosci
przekazu. Na podstawie oméwionej literatury sformutowana zostata hipoteza ogélna
zakladajaca, iz sprawnos$¢ komunikacyjna nadawcy prasowych komunikatéw reklamo-
wych jest wysoka, co oznacza, ze oba typy zasobdw sa alokowane skutecznie w wymiarze
perswazyjnym. Ponadto, postawiono 37 hipotez szczegélowych, ktérych celem byla we-
ryfikacja percepcji i wptywu konkretnych zasobéw wywieranego na odbiorce komunika-
tow reklamowych. Analizowany material empiryczny uzyskano w drugim kwartale 2017
roku obejmujac badaniem 219 respondentéw (196 kobiet oraz 23 mezczyzn) w wieku
od 19 do 24 lat. Metoda zastosowana w badaniach to sondaz diagnostyczny, jako spo-
s6b gromadzenia wiedzy o opiniach i pogladach wybranej zbiorowosci. Wyniki analizy
statystycznej umozliwily pozytywne zweryfikowanie gtéwnej hipotezy o planowanym
i Swiadomym zarzadzaniu zasobami w reklamie. Ponadto, z 37 hipotez szczegétowych,
23 zostalo potwierdzonych, 10 odrzuconych, a pozostate 4 nie zostaly ani potwierdzone,
ani odrzucone.

Podsumowujac, niniejsza praca, wskazujac na interdyscyplinarny charakter zagad-
nienia komunikacji, wykazala, iz pomimo obszernego wolumenu badan empirycznych
w dziedzinie reklamy i nieograniczonego dostepu do bogatych zasobéw jezykowych
i niejezykowych, sprawnos¢ komunikacyjna nadawcy nie jest optymalna i istnieja pewne
rozbieznosci pomiedzy intencja nadawcy wyrazona w alokacji danego zasobu, a reakcja
odbiorcy na tenze. Najwieksza mozliwos¢ ksztaltowania perswazyjnie skutecznego prze-
kazu reklamowego daje wlasciwe zarzadzanie zasobami niejezykowymi, poprzedzone
niezbednymi badaniami z udziatem konsumentéw. W koncowej czesci monografii za-
mieszczone zostaly sugestie praktyczne na temat kierunku przeprowadzania dalszych
badan oraz aplikacyjnosci uzyskanych wynikow.



