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Abstract

Artykut przedstawia wyniki analizy wybranych reklam (marek Almette, Artresan, E. Wedel, Ultrablanc, Amol), do ktérej zastosowano
arystotelesowskie reguty preferencji. Autorka odwoluje sie do wskazywanych przez Arystotelesa sposobéw budowania argumentacji
oraz wspotczesnych badan dotyczacych wywierania wptywu spotecznego. Analizuje konkretne rozwigzania wykorzystywane przez
reklamodawcéw, takie jak: srodki jezykowe (w tym frazeologiczne) i narzedzia pozawerbalne (kolorystyka, muzyka), pokazujac,
w jaki sposéb przywotuja one wybrane emocje, wartosci czy symbole kulturowe.

The article presents the results of an analysis of selected advertisements (brands: Almette, Artresan, E. Wedel, Ultrablanc, Amol) using
Aristotelian rules of preference. The author refers to Aristotle’s methods of building arguments as well as contemporary research on
social influence. The article examines specific techniques used by advertisers, such as linguistic devices (including phraseology) and
non-verbal tools (color schemes, music), demonstrating how they evoke specific emotions, values, and cultural symbols.
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Przekonaj i daj sie przekona¢. Argumentacyjno-
-perswazyjna rola arystotelesowskich regut preferenciji
nha przyktadzie wybranych reklam?

1. Wprowadzenie

W niniejszym artykule analizie poddaje sie komunikaty reklamowe bedace ko-
munikacyjnymi aktami wizualno-werbalnymi o funkcji perswazyjnej; jako me-
tode badawczgq wybrano retoryczng krytyke neoklasyczng (zob. Lichanski 2011;
Bogotebska 2017). Jej warsztat analityczny jest bowiem znacznie szerszy od tego,
ktory proponuje przykladowo krytyka literacka. Narzedzia, jakimi dysponuje
krytyka retoryczna, pozwalaja z jednej strony wyj$¢ poza warstwe odnoszaca sie
jedynie do kompozycji utworu, z drugiej zas obok podstawowego estetycznego
kryterium oceny tekstu, jakim jest piekno, dostrzegaja jego perswazyjng skutecz-
nos$¢, a wiec dobo6r argumentéw i dowodéw oraz formy i stylu ze wzgledu na
adresatow wypowiedzi (por. Lichanski 2011, 277). Celem artykutu jest wiec ana-
liza i interpretacja komunikatow reklamowych, w ktérej wydobycie ich prymarnej
funkcji perswazyjnej dokonuje sie za sprawa zastosowania zasad opracowanych
przez Arystotelesa w Topikach. Prezentowane w artykule analizy i interpretacje
koncentruja sie wokot kwestii argumentacyjnych oraz stylistycznych, a za pod-
stawowe narzedzia badawcze obrano arystotelesowskie reguty preferencji. Za ich
posrednictwem dochodzi sie przede wszystkim do wskazania sposobow przedsta-
wienia okreslonych tresci w badanych komunikatach reklamowych. Z kolei dzieki
obranej metodzie badawczej istnieje mozliwo$¢ pokazania przebiegu argumenta-
cji, cech znamiennych dla konstrukcji omawianych komunikatow reklamowych,
a nawet autorskich intencji analizowanych spotow.

Jak wiadomo, kazda reklama ma na celu przekonanie odbiorcy do oferowanego
produktu badz ustugi, czemu stuzg — w mysl zawartych tu stwierdzen — oméwione
przez Arystotelesa reguly preferencji, odwotujqce sie do logiki potocznej. Tworza
one argumentacje wykorzystujaca dowodzenie topiczne poprzez przyjmowanie
okreSlonych przestanek entymematu (zob. Napierata 2018, 107).

1. Niniejszy artykut powstat na podstawie pracy magisterskiej napisanej pod kierunkiem dr hab. Magdaleny Patro-
-Kucab, prof. UR. Praca zostata nagrodzona w III Konkursie Polskiego Towarzystwa Retorycznego na najlepsza prace
dyplomowa wykorzystujaca narzedzia retoryczne (wiecej: www.retoryka.edu.pl/konkurs). Pierwsza cze$¢ tytutu arty-
kuhu jest nawigzaniem do pracy Mirostawa Korolki (2003).
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2. Topika. Podstawowe rozroznienia terminologiczne

Nalezy przypomnie¢, ze w Topikach Arystoteles nigdy nie podat dokladnej
definicji toposu, co skutkuje rozbiezno$ciami terminologicznymi i wspdtczesny-
mi probami uporzadkowania tej kwestii (por. Emrich 1977; Abramowska 1982;
Perelman 1984; Lichanski 1994). Stagiryta zwracal uwage glownie na funkcje,
jakie wyznacza sie toposowi; moze on by¢ wiec traktowany albo jako Srodek rozu-
mowania (topiki dialektyczne), albo jako srodek przekonywania (topiki retorycz-
ne). Nade wszystko Topiki Arystotelesa stanowily w kolejnych wiekach gltownie
skarbnice argumentow, dzieki ktorym dialektyk mogt prowadzi¢ dyskusje na roz-
norodne tematy. Za Jerzym Ziomkiem mozna wiec thumaczyg¢, ze:

(...) argumenty sie z toposéw wydobywa, a z kolei toposy sie odnajduje, co znaczy, Ze sie
z nich korzysta, ale sie ich nie tworzy. Moze w takim ujeciu jest pewna przesada, trudno by bylo
przeciez twierdzi¢, ze w dziedzinie topiki niemozliwa jest wszelka innowacyjnos¢, ale mimo
wszystko uderzajaca cecha miejsc wspélnych jest ich trwata synchronicznos¢ — wielowiekowa
obecnos¢ sensu (1990, 293).

Toposy wcigz traktuje sie zatem, jak zaznaczono wczesniej, jako gotowy juz
rezerwuar Srodkow, za sprawa ktérych mozna przygotowac argumentacje na roz-
maite tematy.

Przypomnijmy wiec, Ze Arystoteles wyszczegdlnit i opisat okoto trzysta rodza-
jow topoi, do zadan ktorych nalezy wskazanie dialektykowi kierunku poszuki-
wania wlasciwych przestanek, tak istotnych przy wyborze celnych argumentéw
w dyskusji. Przyktadowo dzieki toposom wynikajacym z akcydensu mozna uza-
sadni¢ poré6wnawcze sady wartosciujace, bedace przedmiotem badan ksiegi trze-
ciej Topik. Z kolei toposy wynikajqce z definicji to wskazowki sugerujace, jakimi
sposobami powinno sie obala¢ lub potwierdzac¢ okreSlone definicje. Kiedy przy-
kltadowo chcemy pozna¢, czy dana definicja jest prawdziwa lub tez nie, Arystoteles
zaleca na poczatek sprawdzenie, czy podana cecha przypadkowa na pewno przy-
stuguje danej rzeczy. Jesli ma to miejsce, wowczas mozemy dowieSc¢ jej prawdzi-
wosci. Powyzsze rozwazania pozwalajg wiec na ustalenie, Ze Arystoteles — mimo
nieokreslenia definicji toposu — sprecyzowat techniki postepowania przy korzy-
staniu z niego, uwzgledniajac kazda sytuacje dialektyczna.

3. Szczegolna rola sylogizmu w argumentacji topicznej

Powszechnie wiadomo, ze przestanki prawdziwe i pierwsze sa punktem wyj-
Scia dowodzenia naukowego. Natomiast sylogizm dialektyczny korzysta z prze-
stanek prawdopodobnych, nieobiektywnych, gdyz opartych na opiniach, a wiec
komunikacji spotecznej, nie zas na nauce. Te moga by¢ podtrzymywane przez
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wszystkich albo wielu badz ludzi madrych, stawnych czy wybitnych. Zdaniem
Arystotelesa takie komunikaty mozna uja¢ w forme sylogistyczng i na tej pod-
stawie prébowac dotrze¢ do sadu obiektywnego. To metoda ogolna, dzieki ktorej
mozna argumentowac ,,0 wszelkich zagadnieniach, wychodzac ze zdan prawdo-
podobnych” (Chojnacki 1965, 39). Metode argumentowania, opierajacaq sie na
prawdopodobienstwach, Arystoteles okres$la dialektyczng. Zdaniem filozofa stuzy
ona rozumowaniu i stanowi dopelnienie argumentacji dowodowej i naukotwor-
czej, szczegolnie w sytuacjach, gdy w kontekscie okreslonego problemu niemoz-
liwe jest podanie definicji wyjasniajacej dang okolicznos¢ i nie ma sposobu jej
usprawiedliwienia rozumowego. Opisana metoda wnioskowania umozliwia dotar-
cie do przestanek prawdopodobnych i chociaz nie wyréznia jej charakter apodyk-
tyczny, to jednak peini ona wazng role kulturalng i krytyczna (zob. Jaroszynski,
Jaroszynski 2008, 33).

Trzeba wiec dopowiedzie¢, ze narzedziem pomagajacym postugiwac sie prze-
stankami stuzgcymi argumentacji jest sylogizm, a wiec ,,wypowiedz, w ktorej,
gdy cos sie zatozy, cos innego niz sie zatozylo, musi wynikac z tego, ze sie zalo-
zyto” (Arystoteles, Analityki pierwsze 24b). Dzieli sie go na sylogizm dialektycz-
ny, erystyczny i naukowy (demonstratywny). Pierwszy dotyczy przestanek zgod-
nych z powszechna opinig; drugi — przestanek uchodzacych za zgodne z opinia
powszechng, nawet gdy nie sg one takie w rzeczywistosci. Sylogizm naukowy
z kolei traktuje sie jako zawsze prawdziwy, poniewaz przestanki sg na zasadzie
dedukcji wywiedzione z aksjomatow.

Jeszcze jeden rodzaj sylogizmu — entymemat, wystepuje wowczas, gdy jedna
z przestanek zostala celowo lub nieSwiadomie przemilczana. Co istotne, enty-
memat moze wystapi¢ zarowno w sylogizmie erystycznym, jak i dialektycznym.
Mimo ze cechuje go zawodnos$¢, to czesto uchodzi on za argument o duzej sile
razenia (Ziomek 1990, 292).

W kontekscie zagadnien prezentowanych w niniejszym artykule szczegdlnej
uwadze poddaje sie sylogizm dialektyczny i entymemat, na ktérych zbudowa-
no reguty preferencji, a wiec naczelne zagadnienie, podlegajace opracowaniu
w niniejszym opracowaniu. Co interesujace, uniwersalnos¢ sylogizmu pozwala na
zastosowanie go w niemal kazdej dziedzinie ludzkiego zycia. Metoda uzyskania
sylogizmu wyglada nastepujaco: najpierw nalezy zebra¢ argumenty przystugu-
jace danemu obiektowi, nastepnie przedstawi¢ wszystkie okreslajace go aspek-
ty, na koniec za$ calo$¢ nalezy zbadac i wyrazi¢. Jego funkcjonalno$¢ sprawdza
sie szczegolnie w odniesieniu do wszystkich spraw spornych, poniewaz sylogizm
dialektyczny dostarcza méwcy argumentéw stuzgcych do afirmacji, jak i negacji
danej tezy (zob. Arystoteles, Retoryka, ks. 1, 1357a).
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Opis praktycznego funkcjonowania przedstawionych wyzej zalezno$ci poprze-
dza prezentacja najistotniejszych wyroznikow komunikatu reklamowego, w kto-
rym znajdujg odzwierciedlenie narzedzia wywiedzione z prac Arystotelesa.

4. O reklamie jako komunikacie perswazyjnym

Interdyscyplinarny charakter komunikatow reklamowych sprawia, ze staja sie
one przedmiotem badan w wielu obszarach naukowych. Ich gléwnym zadaniem
jest wywieranie wptywu na wybor, jakiego dokonuje konsument, dlatego ujecie
retoryczne mozna uznac za podstawowq ptaszczyzne stuzacq badawczemu ogla-
dowi reklamy. Na poziomie retorycznym reklama stanowi przeciez zrodio wie-
dzy na aktualne tematy kulturowe, wskazuje swym adresatom wzory zachowan
i przypisuje im role spoteczne, ktdre po wiasciwym przetworzeniu zostaja przyje-
te przez ludzi jako tozsame z ich wlasnymi przekonaniami. Ponadto w tego typu
komunikatach buduje sie okreslong hierarchie wartosci, a zachecajac do ich apro-
bowania i wyznawania, Swiadomie ksztalttuje sie Swiatopoglad odbiorcow komu-
nikatow reklamowych. Podstawy opisanych dziatan sScisle wigzq sie z perswazja,
ta za$ stanowi naczelng metode retoryki. Skoro komunikat reklamowy powstaje
w wyniku spojenia stowa i obrazu, mozna go wykorzysta¢ zarowno w celach sprze-
dazowych, prezentacji produktu, jak i, ostatecznie, jako specyficzng forme komu-
nikacji z otoczeniem (por. Szczesna 2001, 15-16). Przypomnijmy, ze reklama naj-
czesciej wyraza sie za posrednictwem bogatego repertuaru znakoéw, symboli (por.
Walczak 2011, 88), kreatywnych sloganow i haset. Opiera sie zatem na tradycyj-
nych schematach myslowych, wszelkie bowiem wartosci ukazywane w reklamie
wspieraja sie na sposobach mys$lenia okreslonej grupy docelowej w odniesieniu
do konkretnej wypowiedzi (zob. Kowal-Orczykowska 2007, 31). Przedstawiany
w niej Swiat to zwierciadto znanych powszechnie stereotypow (zob. Lewinski
1999, 93; por. Bralczyk 2004, 136), mitéw (por. Duda 2010) oraz motywow
(Lewinski 1999, 94). Co wazne, w komunikacie reklamowym wykorzystuje sie
najczesciej perswazje naktaniajaca, za sprawa ktorej pozyskuje sie jego odbior-
cow, informuje o produkcie oraz zacheca do jego kupna. Shizg temu witasciwe
srodki jezykowe, pozwalajace na pozyskanie sympatii konsumentéw, a w konse-
kwencji — na zapewnienie zysku. Naleza do nich miedzy innymi srodki o charakte-
rze aksjologicznym (wartosciowanie oraz doznania zmystowe wyrazone stowem),
srodki odnoszace sie do gramatyki reklamy (kategorie osoby, stopnia przymiot-
nika czy trybu czasownika), srodki elokucyjne i amplifikacyjne (najczesciej sa to
frazeologizmy, metafory, apostrofy, zwroty grzeczno$ciowe, a takze komplementy
i pochwaty). Wszystkie pozwalaja zjedna¢ przychylnos¢ i uwage odbiorcy komu-
nikatu oraz mozliwie najlepiej zaprezentowac reklamowany produkt badz ustuge.
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Jednak poza werbalnymi srodkami komunikowania, reklama wykorzystuje takze
srodki niewerbalne, do ktérych niewatpliwie naleza kolory oraz dzwieki. One
z kolei dopelniajg catos¢ komunikatu i wptywaja przede wszystkim na wywola-
nie wrazen emocjonalnych (zob. Koztowska 2001; Olejniczak 2012; Matwiejczyk
2018) u odbiorcy. Z kolei struktura reklamy stanowi rodzaj pochwaty retorycznej
(genus demonstrativum), w ktorej wyroznia sie dwa gatunki wypowiedzi — dewi-
ze (czyli krotka sentencje/hasto/slogan) oraz elokwencje (dtuzsza historie) (zob.
Szczesna 2003, 10). Te drugq przedstawia sie najczeSciej za posrednictwem sto-
wa, obrazu lub dZwieku albo zespalajac wszystkie te elementy i tworzac przekaz
audiowizualny (znamienny dla komunikatow omowionych w czeSci empirycznej
niniejszego artykutu).

Opisane wczesniej twierdzenia znajduja odzwierciedlenie w spostrzezeniach
Arystotelesa dotyczacych retorycznej triady. Filozof zwrdcit uwage na ethos (cha-
rakter méwcy, od ktérego postrzegania zalezy sposob przedstawienia wizji Swiata),
pathos (nastawienie, w ktore wprowadza sie stluchacza, szczegolnie wazne,
kiedy chce sie go do czegos przekonac), logos (przywolywanie argumentow
logicznych potwierdzajacych stuszno$¢ postawionej tezy) (por. Retoryka, ks. 1,
1356a). Przedstawione stwierdzenie zaklada, Ze nadawca wypowiedzi, chcac
przekona¢ odbiorce do czego$, powinien naby¢ zdolno$¢ analizowania ludzkich
charakterow oraz posig$¢ umiejetnos¢ logicznego wnioskowania; ponadto znac
i rozumie¢ podstawowe afekty, czyli prawidlowo okresla¢ stany uczuciowe i re-
akcje wywotane u odbiorcy za posrednictwem emocji (zob. Arystoteles, Retoryka,
ks. 1, 1356a). Wiedza ta wykorzystywana jest w technikach argumentacyjnych
stuzacych przygotowaniu odpowiednich strategii retorycznych, a wykorzystuja-
cych najczesciej elementy ze sfery inventio oraz elocutio.

Podsumowujac zatem, najskuteczniejszym sposobem dotarcia do konsumenta
z informacja o konkretnym towarze lub ustudze jest odwotanie sie do jego potrzeb.
Azeby moc to uczyni¢, pomocne okazuje sie wykorzystanie przestanek entyme-
matu, za ktére w niniejszym artykule postuza arystotelesowskie reguty preferencji
(szerzej na ten temat zob. Kutak 2020, 59-67). Dodajmy, Ze entymemat moze wila-
Sciwie speli¢ swe funkcje, kiedy pierwszq przestanke uzupehi druga. Okazuje
sie nig zwykle motyw, stereotyp, mit, symbol itp. — a wiec srodki perswazyjne od-
wolujace sie do pewnej generalizacji oraz wspélnej wiedzy o Swiecie okreslonej
grupy docelowej. Siegniecie po ukryte przestanki entymematu podczas argumen-
tacji stanowi przekonujacy dowod podczas wnioskowania zgodnego z zasadami
logiki potocznej. Regutami preferencji okresla sie wiec schematy myslowe, ktore
wraz z przestankami entymematéw przyjmuje sie za trudny do obalenia dowod
w konkretnej sprawie, dlatego tez stanowia one glownga metode argumentacji
wsrod reklamodawcow (por. Kutak 2020, 67).
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5. Wybrane komunikaty reklamowe w kontekscie arystotelesowskich regul
preferencji

Zasygnalizowane wczesniej, a omOwione ponizej reguly preferencji sktadajq
sie na dowodzenia topiczne, ktore wykorzystuje sie w celach perswazyjnych, bli-
skich przede wszystkim metodom stosowanym w retoryce. Dzieki odwotaniom do
logiki potocznej tworzq one argumentacje opartg na wnioskowaniu korzystajagcym
z okreslonych przestanek entymematu (por. Napierata 2018, 107).

Jak zaznacza bowiem Arystoteles w trzeciej ksiedze Topik:

Co z dwoch lub wiecej rzeczy jest bardziej pozadane albo lepsze, powinno by¢ zbadane z takich
oto pozycji: najpierw trzeba wyjasnié¢, ze nasze badanie nie odnosi sie do rzeczy zbyt rozbiez-
nych i zdradzajacych wielka w stosunku do siebie réznice (bo nikt nie martwi sie pytaniem, czy
bardziej godnym wyboru jest szczescie, czy bogactwo), lecz do rzeczy pokrewnych i takich,
o ktore sie spieramy, za ktora z dwoch powinniSmy sie opowiedzie¢, poniewaz nie mozemy
dostrzec wyzszos$ci jednej nad drugg. Jasne wiec, ze w takim przypadku, gdy musimy wykazac
jeden czy wiecej momentow przewagi, potwierdzi sie mysl, ze to jest godne wyboru, co wlasnie
przewyzsza inne rzeczy (116a).

W zwiazku z powyzszym reklamodawcy w celu przekonania odbiorcow do zalet
reklamowanych produktow odwotuja sie do cech istotnych z punktu widzenia ich
funkcjonalnosci. W niniejszym artykule przywotuje sie pie¢ arystotelesowskich
regut preferencji, ktore przyblizaja wyartykulowane strategie retoryczne nastawio-
ne na prowadzenie ,,gry z odbiorca”.

(1) ,bardziej pozadane jest to (...), co wybieraja ludzie kompetentni w kazdej dziedzinie
badz znajacy sie na jakims$ fachu, wiekszos¢ lub wszyscy (...)” (Topiki, ks. 3, 116a)

Powyzszq regule preferencji odnajduje sie w reklamie pasty do zeb6w marki
Ultrablanc®. Spot reklamowy przedstawia gabinet dentystyczny, w ktérym kobie-
ta (w tym przypadku lekarz-dentysta) rekomenduje omawiany produkt, wyjasnia-
jac zalety jego dzialania na przykladzie wybielonych zebéw. Nadawca sugeruje
w ten sposob, ze pasta powinna budzi¢ najwieksze pozadanie na rynku sposrod
tego typu produktéw, gdyz poleca ja specjalista-stomatolog (zob. Druetta, Paissa
2020). Opinie znawcy trzeba wiec uznac¢ za mozliwie najbardziej kompetentna.
Na przyktadzie niniejszej reklamy buduje sie u odbiorcy zaufanie wzgledem pre-
zentowanego produktu poprzez odwotanie do argumentu z autorytetu®. Ten dziata
jak mechanizm psychologiczny, ktory jednoczesnie ksztaltuje przekonania odbior-
cow, ale tez czesto znieksztalca prezentowang rzeczywisto$¢ (zob. Budzynska-
-Daca, Kwosek 2012, 138—144). Odbiorcy reklamy, uznajacy obecnego w spocie
domniemanego lekarza za profesjonaliste, z pewnoScia zaufajg jego rekomendacji.

2. Linki do omawianych reklam znajduja sie w bibliografii.
3. Wiecej na temat argumentu z autorytetu (zob. Kowal-Orczykowska 2007, 55-59; Filip 2013, 122-171).
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Na uwiarygodnienie przekazu wptywa ponadto zastosowany w reklamie motyw
miejsca — gabinet dentystyczny. Tutaj, z oczywistych wzgledow, prezentuje sie za-
lety reklamowanego produktu. Analizowang regute preferencji, zastosowang jako
jedng z przestanek entymematu, wspiera tez kolejna przestanka, odnoszaca sie
zaréwno do motywu lekarza (w roli autorytetu), jak i atrakcyjnej kobiety, na przy-
ktadzie ktorej przedstawia sie zachwycajace efekty wybielajace pasty do zebow
marki Ultrablanc. Trzeba przypomniec¢, na co zwrdcit uwage juz Piotr Lewinski,
ze wzorzec wygladu idealnej kobiety (doskonaty i preferowany spotecznie obraz)
w reklamie tworzq m.in. uzywane przez nig produkty (w tym przypadku pasta
Ultrablanc) (por. Lewinski 1999, 110). Atrakcyjnosc¢ fizyczng lekarki uwydatnio-
no, siegajac po kontrast (jej Snieznobiate zeby przykuwaja uwage odbiorcy gtow-
nie dlatego, ze wyeksponowano je na ciemnym tle). Przedstawienie seksownej
kobiety o Snieznobialtym usSmiechu wyzwala u konsumenta che¢ nasladowania jej
higienicznych praktyk (odzwierciedlenie zasady mimesis), aby w konsekwencji
moc uzyskac przynajmniej zblizony do niej wyglad.

Nalezy ponadto podkresli¢, ze perswazyjnos¢ omawianej reklamy wsparto
uzyciem okreslonych tropéw i figur retorycznych. Zwré6¢my uwage chociazby na
powtorzenia przejawiajace sie poprzez kilkakrotne odwotanie sie do autorytetu,
na przyktad umieszczenie w lewym dolnym rogu napisu lekarz dentysta (w celu
utwierdzenia odbiorcy w przekonaniu, ze produkt poleca ekspert z dziedziny hi-
gieny jamy ustnej) oraz czterokrotne wyeksponowanie w komunikacie nazwy pro-
duktu (Ultrablanc). Catosc¢ stuzy gtownie celom mnemotechnicznym.

Omawiajgc warstwe elokucyjng reklamy, nie sposob pomina¢ uzytych w niej
przymiotnikow wartoSciujacych (‘zdrowe’, ‘wyjatkowy’, ‘najlepsze’, ‘Isniace’,
‘bezpieczny’), ktore stuza bezposredniemu wyrazaniu ocen. Za réwnie wazne
mozna uznac siegniecie po hiperbole zastosowana w sloganie prezentowane-
go produktu — ,Ultrablanc — ultrabiate zeby”, majaca budowa¢ wyobrazenie
o efektywnosci eksponowanego produktu. Jak wiadomo, kolor nie moze by¢ mniej
lub wiecej bialy, dlatego tez — poprzez dodanie przystéwka ,ultra” — odbiorce
przekonuje sie, zZe jego zeby stang sie bardziej biate niz wydaje sie to mozliwe.
Zastosowanie wzmacniajacego prefiksu wptywa na postrzeganie prezentowanego
produktu jako najlepszego, co wiaze sie z funkcjq perswazyjng uzycia stopniowa-
nia (komparativ i superlativ). W ten sposob kreuje sie przed odbiorca wizje otrzy-
mania produktu najlepszego z najlepszych (co oczywiscie bywa ztudnym wraze-
niem uznania pozostatych produktow za gorsze) (por. Bralczyk 2004, 76; 91-97).

W koncowej fazie komunikatu lektor nieprzypadkowo informuje konsumentow
o0 aptece — miejscu dostepnosci prezentowanego produktu. Zastosowany zabieg ma
na celu, po pierwsze, wskazac lokalizacje oferowanej pasty, a po drugie, wyeks-
ponowac jej zalety, do ktérych nalezg skutecznosc¢ i bezpieczenstwo dla zdrowia.
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Mozna zauwazy¢ zatem, ze na strukture omawianego komunikatu reklamowe-
go skladajg sie zarowno dewiza, jak i elokwencja; mamy bowiem do czynienia
z hastem przewodnim — sloganem, a takze historiq, ukazujaca proces wybielania
zebow. Wyeksponowana dzieki nim obrazowos¢ zaciera abstrakcje przekazu, co
przektada sie na pozytywny jego odbior przez potencjalnych konsumentow.

(2) ,to, co jest godne wyboru ze wzgledu na siebie, jest bardziej pozadane niz to, co jest po-
zadane ze wzgledu na co$ innego” (Topiki, ks. 3, 116a)

Przywotlang regute preferencji egzemplifikuje reklama tabletek wspomagaja-
cych prace stawow marki Artresan. Produkt jawi sie jako pozadany ze wzgledu
na siebie, a nie ze wzgledu na cos innego. Nadawcy komunikatu, chcac wyekspo-
nowac ponadprzecietng aktywnosc seniorow, gromadzg okreslenia czasownikowe
odnoszace sie do dziatania i czynu (osoby ukazane w reklamie morsuja, ptywaja,
graja w pitke, tancza, biegaja, graja na trabce). Dzieki temu nadawca dodatkowo
wspiera wysuwang przez siebie argumentacje, czynigc czasownik podstawowym
srodkiem epickiego wartoSciowania.

Promocja marketingowa omawianego produktu stanowi niezwykle perswazyj-
ny i dzieki temu skuteczny komunikat. Retorycznemu przekonywaniu stuzg po-
nadto liczne $rodki jezykowe, na czele z obecng tu metaforyka (sportowa, zgodnie
z konwencja reklamy: ,,(...) wyjdziemy na boisko i zagramy druga potowe tak,
jakby byla pierwsza”) — co adresaci wypowiedzi odczytujg jako niezgode na pa-
sywnos$¢ seniorow: ci nie zamierzajq siedzie¢ bezczynnie w domu, wrecz prze-
ciwnie — bedq nadal realizowa¢ wlasne pasje, nawet te, ktére wymagaja ponad-
przecietnego wysitku fizycznego. Metafora gry w odniesieniu do zycia seniorow
stanowi zabieg nie tyle kreatywny, co raczej motywujacy odbiorcow przekazu do
konkretnego, ale tez intensywnego dziatania.

Nadawcy reklam postuzyli sie rGwniez stereotypem, powszechnym wyobraze-
niem o Swiecie, w ktérym uwaza sie seniorow za osoby z przyczyn naturalnych
wycofane z fizycznej aktywnosci. Reklamodawcy twierdzg wrecz przeciwnie,
uwazajac taki stan za nieprzystajacy do rzeczywistosci. Wystarczy przeciez sieg-
na¢ po okreslony suplement, aby méc powrdoci¢ do ulubionych czynnosci, elimi-
nujac przy tym wszelkie ograniczenia. Co interesujace, zaprezentowana wyzej
gra stereotypami ma za zadanie przekona¢ do produktu poprzez odwotanie sie do
toposu nowosci.

Z retorycznego punktu widzenia rownie wazny jest slogan ,,dziatajmy” (wyra-
zony za sprawgq zastosowania trybu rozkazujgcego czasownika w 1 os. liczby mno-
giej), ktory ma na celu pobudzenie odbiorcy do dziatania, jednoczesnie wiaczajac
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go w sztucznie wytworzong wspolnote podobnych do siebie os6b. Spojenie i do-
pehienie catosci komunikatu stanowi rowniez dynamiczna muzyka, ktora dodat-
kowo motywuje odbiorce do zakupu Artresanu i, co sie z tym wiaze, uprawiania
ulubionego sportu.

(3) ,co jest dobrem bezwzglednym, jest bardziej pozadane niz to, co jest dobrem dla po-
szczegolnej osoby” (Topiki, ks. 3, 116b)

Dobro bezwzgledne w prezentowanej regule preferencji reprezentuje z pewno-
Scig produkt firmy Almette — a wiec serek Smietankowy, ktorego gtéwna zaleta to —
jak glosi reklama — naturalnos¢. Jak bowiem wiadomo, a na co zwrécit wczesSniej
uwage Arystoteles, ,to co jest dobre z natury, jest bardziej pozadane niz dobro
niebedace takim (...)” (Topiki, ks. 3, 116b).

W pierwszych sekundach prezentowanego spotu reklamowego firmy Almette
lektor zacheca do zainteresowania sie omawianym produktem poprzez zwrocenie
uwagi wilasnie na naturalno$¢ (tym samym wilaczajac przysztych konsumentow
do wspélnoty ludzi o podobnych preferencjach zywieniowych). Serek pochodzi
,Z naturalnych skltadnikow”, a takze ,,ze Swiezego polskiego mleka”. Przywotanie
polskosci produktu wigze sie ze sktonnoscig konsumentow do przekiadania pew-
nych produktéw rodzimych ponad obce (znane miejsce produkcji, znajomos¢
zrodel pozyskiwania sktadnikow oraz che¢ wsparcia rodzimych marek). Przy-
wolane twierdzenia znajduja naukowe wyjasnienie w zjawisku etnocentryzmu
konsumenckiego, na ktory zwrocit uwage przyktadowo Robert Nowacki (2014,
202-211). Badacz wskazal, ze posrod mnogosci réznorodnych produktow, do
ktorych w XXI wieku mamy nieograniczony dostep, marki muszg nieustannie ze
soba rywalizowac, majac do czynienia z ,,gospodarczymi gigantami”. Dlatego tez
eksponowanie symboli patriotycznych oraz odwotywanie sie (w tym przypadku)
do polskosci w promowaniu rodzimych produktéw staje sie istotnym argumentem
do przekonania odbiorcy wzgledem prezentowanego serka Almette.

Catosci komunikatu towarzyszy przywotanie wielu przymiotnikow, ktére staja
sie Srodkiem epickiego wartoSciowania (‘Swieze’, ‘polskie’, ‘naturalne’, ‘doskona-
te’, ‘oryginalne’, ‘puszyste’, ‘wyjatkowe’). Dzieki temu w pietnastosekundowym
spocie odbiorca ma mozliwos¢ poznac produkt i jednoczesSnie wyobrazeniowo, za
posrednictwem zmystow, zasmakowac go (chociazby poprzez obecne odwotanie
do znamionujacej produkt puszystosci). Opisany przyktad to forma wykorzystania
marketingu sensorycznego (zob. Pecyna, Stoma, Piekarski 2014, 429-436), kto-
rego celem jest wywotanie u konsumentéw przyjemnego uczucia sprzyjajacego
percepcji prezentowanych tresci, zapewniajac przy tym sukces sprzedazowy.
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Omawiang regule preferencji wspierajg motywy kulturowe, ktore na state
przeniknety do ludzkiej Swiadomosci jako pozytywne i dodatnio wartosciowane.
Chodzi tutaj oczywiscie o motyw rodzinny (matki i dziecka) bedacy nosnikiem
takich konotacji, jak: bezpieczenstwo, troska, mitos¢, rados¢, szczescie, szczeros¢
i niewinnos$¢ (por. Lewinski 1999, 99-114). Cechy te utarly sie w spoteczenstwie
jako wartosci pozadane. Dorosli na ogo6t staraja sie sprostac oczekiwaniom dzie-
ci, wiec wskazanie na reklamowany produkt jako srodek zaspokajajacy potrzeby
matoletnich, stwarza mozliwos¢ sterowania decyzjami konsumentow oraz sty-
mulowania ich emocji. Czynigc z kolei uzupeinienie odnosnie do motywu zwie-
rzat, przywoltywany Lewinski stwierdza, ze sa one w reklamie albo skladnikiem
kontekstu (obraz), albo funkcjonuja w niej jako forma symboliczna (ikona) (por.
Lewinski 1999, 121-128). Krowy, ukazane w omawianym spocie, pelnia zatem
role lokacyjna, poniewaz wskazuja domniemane miejsce, w ktorym przebywa-
ja (Yake), dajac do zrozumienia, ze sposob wytworzenia produktu nawigzuje do
wspomnianej wczesniej naturalnosci.

W omawianej reklamie wykorzystano rowniez symbolike koloréw, nasycajac
prezentowang przestrzen bielg oraz zielenig. Pierwsza utozsamia sie z czysto-
Scig, niewinno$cia oraz mtodosciag. Zielen natomiast konotuje spokdj, roslinnos¢,
nadzieje i szczescie (por. Tokarski 2004, 136-144; Jurek 2011, 68-80). Poprzez
ten zabieg nie tylko nawigzuje sie do wlasciwosci eksponowanego produktu, ale
takze stymuluje sie u odbiorcy przyjemne doznania wzrokowe o wlasciwosciach
mnemotechnicznych.

Koniecznie trzeba dopowiedzie¢, ze proweniencja komponentéow obecnych
W niniejszym spocie stanowia z pewnos$cia toposy z przyczyny materialnej i to-
posy z wyliczenia czesci. Sktadniki promowanego serka sq przeciez wyjatkowe
i najlepsze.

(4) ,,to jest lepsze, co znajduje sie w rzeczach lepszych badz wczes$niejszych, badz godniej-
szych” (Topiki, ks.3, 116b)

Niejednokrotnie reklamodawcy siegaja w kampaniach marketingowych po od-
wotania do réznorodnie rozumianej tradycji, istnieje bowiem przekonanie, ze pra-
ce, ktorej efekty sq poparte dlugoletnim doSwiadczeniem, ostatecznie postrzega
sie lepiej niz produkty niesprawdzone na przestrzeni lat czy wiekow. Wiaze sie to
z budowanym dtugofalowo zaufaniem do marki, co przektada sie nastepnie na po-
zytywne relacje miedzy producentem a konsumentem (por. Bryta 2013, 173-175).
Bardziej zatem pragnie sie produktu tradycyjnego niz nowo wytworzonego.
Przykladem marki powotujacej sie w swych dziataniach marketingowych na tra-
dycje jest firma E.Wedel, ktorej spot reklamowy nawiazuje do produkcji czekolady,
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kultywowanej niezmiennie od ponad stu siedemdziesieciu lat. Nadawca komuni-
katu sugeruje zatem, ze jego stodycze preferuje sie bardziej od innych dostepnych
na rynku, poniewaz znajdujg sie one posrdd rzeczy wczesniejszych, a przez to
sprawdzonych i chetnie kupowanych. W minutowym filmie lektor wskazuje, jak
na przestrzeni niespetna 200 lat marka udoskonalata swoje czekoladowe wyroby.
Przywohuje przetlomowe daty (1851, 1931, 1936, 1991 i 2021), kiedy konsumenci
mogli kosztowac¢ nowych stodyczy, mimo zmieniajgcych sie okolicznosci.

Pierwsza przestanke, ktorg wypeinia reguta preferencji, reklamodawcy wsparli
odwotaniem do kategorii przyjemnosci, majacej na celu wywotanie u odbiorcy
doznan zmystowych, poniewaz opisywana rozkosz wynika (jak sugeruja nadaw-
cy) z doskonatego smaku czekolady E.Wedla. Niejako nakazuje sie konsumentowi
odczuwac przyjemnosc¢ z delektowania sie smakiem klasycznego przysmaku uzy-
skanego z ziaren kakaowca. Ponadto przekonujaca argumentacje wsparto zasto-
sowaniem rymu (np. ,,ptasie mleczko bierz i jesz”), ktory nie tylko wskazuje na
oryginalnos¢ dowodzenia, ale rowniez eksponuje dynamizm przemian kulturo-
wych, w ktorych marka od zawsze byla obecna, zachwycajac doskonatoscia cze-
koladowych specjalow kolejne pokolenia Polakéw. Rym bedacy fonetycznym
srodkiem stylistycznym* sprawia, ze wypowiedziane wyrazy $wiadomie wptywa-
ja na ksztatt brzmieniowy komunikatu, dzieki czemu nadawca ma mozliwosc¢ ak-
centowac wybrane stowa wypowiedzi, uwypuklajac jednoczesnie ich znaczenie.
Wspomniane tempo zmian dokonywanych na przestrzeni stu siedemdziesieciu lat
eksponuje dodatkowo muzyka; dostosowywana do prezentowanej epoki kulturo-
wej i zwiazanych z nig przemian (od powolnego do coraz szybszego rytmu zna-
mionujacego dynamizm wspotczesnego Swiata).

Nieobojetnym pozostaje takze odniesienie nadawcow komunikatu do symbo-
licznego wizerunku matego chtopca siedzacego na grzbiecie zebry i trzymajacego
w reku czekolade — ktory w przypadku reklamowanego specjatu ma unaocznic, ze
firma kultywuje pierwotne tradycje. Dzisiejszy konsument na ogét jest nieSwiado-
my, Ze tego typu icony wykorzystywano juz w kampaniach promocyjnych marki
w roku 1925. W zwiazku z tym nadawcy postanowili odSwiezy¢ dawne odnie-
sienia i w 2020 roku ponownie rozpoczeli kampanie wykorzystujacq pierwotnie
eksponowany obraz, aby za jego posrednictwem wzbudzi¢ u odbiorcy pozytywne
skojarzenia zwigzane, z jednej strony, z odwotaniem do motywu dziecka i zwierze-
cia, z drugiej zas — do tradycji, w tym dawnosci oraz jakoSci marki i jej produktow.

4. Wiecej na temat fonetycznej funkcji rymu (zob. Jedrzejczak 2020, 173).
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(5) ,jezeli rzecz jest bardziej pozadana réwnoczesnie ze wzgledu na nig sama i ze wzgledu
na opinie, a druga ze wzgledu na jedna z tych cech, pierwsza jest bardziej pozadana”
(Topiki, ks. 3, 118b)

Powszechnie wiadomo, ze lekéw pozadamy ze wzgledu na nie same, ponie-
waz mimo szerokiego ich asortymentu zadaniem kazdego z nich jest zwalcze-
nie okreslonej dolegliwosci. Co interesujace, to jednak specyfik, ktéry moze nam
kto$ poleci¢, okazuje sie najbardziej ceniony i pozadany. Dzieje sie tak dlatego,
ze zostal on juz sprawdzony, a to warunkuje jego skuteczno$¢. Powyzsze twier-
dzenie mozna zatem odnies¢ do reklamy Amolu — leku wydawanego bez recepty,
odznaczajacego sie, jak zapewnia producent®, wszechstronnymi wlasciwo$ciami.
Przes$ledzmy zatem specyfike i zasadnos$¢ przywotlanej wyzej reguty preferencji.

Spot reklamowy przedstawia osoby, ktore spotykaja sie ze sobg w schronisku
gorskim. Jak sie wkrétce okaze, kazdemu bohaterowi wystepujacemu w spocie,
po odbytej wedrowce, towarzysza okreSlone dolegliwosci: mezczyzne w Srednim
wieku bolg miesnie, emeryci narzekaja, ze walcza z niestrawnos$cia, a nastola-
tek sie przeziebil. Wszyscy natomiast zgodnie stwierdzaja, ze kazdy dyskomfort
zwalczy niezawodny Amol — ,,niezwykly lek na zwyklte dolegliwosci” (to jedno-
czesnie slogan reklamowy produktu i jego dewiza).

Jak mozna wiec zauwazyc¢, produkt w oczach potencjalnego konsumenta bedzie
pozadany zaro6wno ze wzgledu na siebie (jako lek), jak i na opinie o nim kilku
nieznanych sobie os6b (bohaterowie spotu stanowia rodzaj exemplum, wyobra-
zajac przecietnego uzytkownika). Ukazanie roznych grup wiekowych w reklamie
dodatkowo utwierdza konsumenta w przekonaniu, ze Amol rzeczywiscie staje sie
gwarantem w walce z wszelkimi dolegliwosciami.

W prezentowanej reklamie omawiang regute preferencji wspieraja uzyte per-
swazyjnie kategorie gramatyczne. Wskazmy jako przykiad stopniowanie przy-
miotnika w stopniu rownym i wyzszym (,,niezwykty lek na zwykte dolegliwosci”).
W tym przypadku, wykorzystanie stopniowania ma na celu wyartykutowanie zalet
produktu i jego wyjatkowosci (por. Bralczyk 2004, 91). Ponadto, reklamodaw-
cy $wiadomie skontaminowali dwa znane zwigzki frazeologiczne (‘poznac sie na
czyms$’ oraz ‘doSwiadczyC czego$ na wiasnej skorze’), uzyskujac w ten sposob
nowy ,marketingowy frazeologizm” (,,pozna¢ na wtasnej skérze”) odnoszacy
sie do reklamowanego Amolu. Skoro wszyscy poznali sie na Amolu, specyfik po-
mogt im przy réznych dolegliwosciach, a wiec szczerze moga poleci¢ go rowniez
innym, ktorzy tego potrzebuja.

Prezentowanemu komunikatowi towarzyszy perswazyjne odniesienie do auto-
rytetu, ktorym w tym przypadku stajg sie: miejsce nabycia produktu (apteka) oraz

5. Wiecej na temat produktu na stronie internetowej producenta leku (zob. https://www.amol.pl/stosowanie) [dostep
27.01.2021].
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osoby zmagajqce sie z rozmaitymi schorzeniami (zwykli ludzie, poszukujacy moz-
liwie najlepszego srodka na prozaiczne, aczkolwiek czeste przypadtosci). Rownie
istotne z perspektywy retorycznej wydaje sie przywotanie konicowej formuty, cha-
rakterystycznej dla reklam wyrobéw medycznych — ,,Przed uzyciem zapoznaj sie
z treScia ulotki dotaczonej do opakowania badz skonsultuj sie z lekarzem i far-
maceuta, gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany zagraza twojemu zyciu lub
zdrowiu” — to bowiem kolejne odwotanie do uznanych w srodowisku spotecznym
podmiotéw — lekarza i farmaceuty; dzieki ich obecnosci w strukturze komunikatu
konsument odczuwa troske producenta o wlasne zdrowie i bezpieczenstwo.
Podsumowujac, Amol bedzie pozadany zaréwno ze wzgledu na siebie (poniewaz
leczy), jak i na opinie 0séb, ktore pozytywnie zarekomendowaly jego dziatanie.

6. Proba rekapitulacji

Przedstawione w niniejszym artykule rozwazania pozwalaja na sformulowanie
kilku wnioskéw. Po pierwsze, warto spojrze¢ na powszechnie dzi$ analizowane
w wielu ujeciach naukowych komunikaty reklamowe z perspektywy zagadnien
retorycznych, co w niniejszym artykule uczyniono fragmentarycznie, siegajac
po arystotelesowskie reguly preferencji i prébujac dowies¢, ze chociaz zostaty
one sformutowane wiele wiekéw temu, nadal odnajduja wazne zastosowania we
wspoétczesnych wypowiedziach (w tym przypadku — reklamie). Po drugie, stano-
wiq one odbicie potrzeb odbiorcy, ktéry wszelkie wyobrazenia o Swiecie opiera
na wiedzy uzyskanej poprzez obserwacje i doSwiadczenia kulturowe. Zauwaza sie
wiec, ze reguly preferencji, bedace akceptowalnym schematem myslowym, repre-
zentujq wartosci pozadane i pozytywnie wartosciowane, na ich podstawie mozna
zatem budowac potrzebe posiadania okreslonego produktu badz ustugi. Obecne
w komunikatach reklamowych reguly preferencji tworzq zestaw argumentow
bedacych narzedziem przekonywania konsumentéw do zakupu prezentowanych
w reklamach produktéw. Przekazuje sie wiec za ich posrednictwem tezy, rowno-
cze$nie wskazujac podstawy do ich uznania. Po trzecie w koncu, istotne miejsce
w niniejszym artykule stanowily odwotania do tradycyjnych zalozen retorycz-
nych, m.in. triady retorycznej, jak i dewizy czy elokwencji, ktére nie tylko wspar-
ly teoretycznie prezentowane zagadnienie, ale takze wskazaly, ze dawne sche-
maty myslowe i narzedzia jezykowe sgq nadal obecne i wazne we wspolczesnej
komunikacji.

Wiedza o zachodzacych zaleznoSciach miedzy argumentacyjno-perswazyjna
rola regut preferencji a perswazja we wspotczesnych reklamach moze okazac sie
pomocna w zrozumieniu zjawisk zachodzacych w aktualnych sytuacjach komu-
nikacyjnych, jak i dokonywaniu swiadomych wyboréw w przysztosci — wszyscy
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bowiem, bez wyjatku, jesteSmy konsumentami, wazne jednak, aby jednocze$nie
by¢ w swoich wyborach rozsadnymi.
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Badane reklamy

e Amol. https://www.youtube.com/watch?v=xLBV XykpYeM&ab_channel=TakedaPharma
[dostep 27.01.2021].

e Almette. https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=yrdPm1sc_C4&ab_channel=Almette
[dostep 23.01.2021].

e Artresan Efekt. https://www.youtube.com/watch?v=FGwf7gSzOG8&ab_channel=USPZdrowie
[dostep 11.12.2022].

e E. Wedel. https://www.youtube.com/watch?v=b-mLxKv465M&ab_channel=E.Wedel
[dostep 14.02.2021].

e Ultrablanc. https://www.youtube.com/watch?v=GssKbf9dV7Q&ab_channel=IsofarmSp.zo.0.
[dostep 11.12.2022].
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