Marta Iwanska

Czy zart reklamy jest wart? — perspektywa odbioru reklam
humorystycznych'

Kazdego dnia cztowiek styka si¢ nawet z kilkuset reklamami. Wigkszos¢
z nich nie jest dostrzegana i zapamig¢tywana. Tylko nieliczne maja szanse
wyrdzni€ si¢ 1 zosta¢ zauwazone. Ich skutecznos$¢ zalezy od tego, czy od-
biorca je dostrzeze, zapamigta, polubi i w odpowiednim momencie kupi pre-
zentowany w nich produkt. W tym celu tworcy reklam stosuja rézne chwyty
1 techniki perswazyjne, aby ich spot oraz przedstawiany w nim towar czy
ustuga zainteresowaly potencjalnego odbiorce. Jednym ze sposobow jest
zastosowanie humoru. Spoty coraz czg$ciej przypominaja skecze, parodie,
zarty. W reklamie nierzadko pojawia si¢ bardziej lub mniej wysublimowany
zart lingwistyczny. Tworcy stosujg zabawne kalambury 1 gry stowne, wpro-
wadzajg $mieszne neologizmy, tworzg nowe znaczenia znanych stow, mody-
fikujg frazeologie (np. reklamy piwa Zubr, Okocim, sieci sklepéw Biedron-
ka, Tesco). Pojawili si¢ w reklamach tworcy kabaretowi (Mumio w reklamie
Hejah, Kabaret Moralnego Niepokoju — spot wody mineralnej Cisowianka,
Kabaret Ani Mru Mru — kampania radia Ztote Przeboje). Reklamodawcy
zdecydowali si¢ rowniez zatrudniaé wyraziste postacie polskiego show-
biznesu (Szymon Majewski — reklama banku PKO BP, Kuba Wojewodzki
—sie¢ komorkowa Hejah, Wojciech Mann i Krzysztof Materna — spot Kredyt
Banku), kojarzace si¢ z popularnymi programami rozrywkowymi. W rekla-
mach pojawiajg si¢ takze zagraniczni aktorzy komediowi, jak Gerard Depar-
dieu, Danny DeVito czy twoérca grupy Monthy Pytona (reklamowki banku
BZ WBK).

Reklamy zabawne oddzialujg na umyst odbiorcy 1 tym samym zwigkszaja
swojg skuteczno$¢ perlokucyjng. Wpisuja sie we wspotczesny nurt kulturo-
wy, charakteryzujacy si¢ karnawalizacja wszelkich aspektow zycia. ,,Nasza
epoke mozna nie tylko nazwac epoka komputeréw czy podrdzy kosmicz-
nych, ale takze epoka zabawy i1 $miechu™. XXI wiek to czas kultywowania

! Artykut powstat na podstawie mojej pracy magisterskiej pt. Perswazyjna funkcja dow-
cipu jezykowego w reklamie, napisanej pod kierunkiem prof. A. Skudrzyk na Uniwer-
sytecie Slaskim w Katowicach w 2009 roku.

2 W. Chtopicki, Humor jako mechanizm pragmatyczny — na przyktadzie anglosaskich
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zabawy 1 rozrywki, $miechu 1 wesotosci. Nie dziwi zatem, ze rOwniez w re-
klamie coraz czg¢$ciej panuje nastroj wesolosci.

Badajac reklamy humorystyczne i czytajac literature na ich temat, mozna
wysnu¢ kilka wnioskow dotyczacych ich potencjalnej skutecznosci. W dal-
szej czgsci artykutu przedstawione zostang aspekty, ktore moga si¢ przyczy-
nia¢ do zwigkszenia perswazyjnosci owych reklam.

Lepsza dostrzegalnos$¢ reklam humorystycznych sposrod innych

Jak juz zostalo wspomniane wcze$niej, cztowiek codziennie styka sie
z wieloma reklamami. Wigkszo$¢ z nich nie jest zauwazana, poniewaz sg
nieciekawe, podobne do innych, nudne. Reklamy humorystyczne, w ktérych
zastosowany zostal np. zart lingwistyczny lub specyficzny rodzaj humoru
(np. humor abstrakcyjny), wymagaja uwagi, a czasem 1 wysitku intelektual-
nego, przez co lepiej si¢ je dostrzega sposrod innych.

Wiele reklam jest w swej strukturze i argumentacji podobnych do siebie.
Chwalg dany produkt, wykazuja jego zalety, skuteczno$¢ dzialania itp. Nie
wyrdzniajg si¢ niczym szczegolnym od pozostalych. Czgsto ich pojawianie
si¢ np. na ekranie nudzi, drazni i powoduje, ze odbiorca przetgcza program
na inny. Humor (réwniez ten obecny w reklamie) pomaga oderwac si¢ od
cze¢sto szarej, nudnej 1 jednostajnej codziennosci. Wspodtczesna, skarnawali-
zowana rzeczywisto$¢ stanowi korzystne tlo kulturowe dla $miesznej rekla-
my, ktora jest namiastkg zabawy, rozrywki, radosci. Twoércy ksiazki pt. Kre-
atywna reklama poréwnujg uzycie humoru w reklamie do dzialania artysty
kabaretowego:

To nie przypadek, ze niektore z wielkich i zapamigtywanych pomystow oraz
kampanii reklamowych uzywa humoru jako no$nika przekazu. Gdy chodzi o na-
wigzanie dialogu z odbiorca, sposob, w jaki pracuje artysta kabaretowy, jest
swietng lekcja dla wszystkich tworcow reklamowych. Komik zna swoja pub-
liczno$¢ na tyle dobrze, ze prowadzi jej my$li w zamierzonym kierunku — po-
tem nastgpuje niespodziewana pointa, ktéra wywotuje Smiech w ten sam sposob,
w jaki nieoczekiwany obraz lub hasto reklamowe podpowiada odkrycie sensu
i przekazu reklamy?.

opowiadan humorystycznych [w:] Gra jezykowa, Nauki Humanistyczno-Spoleczne,
z. 374, Torun 2005, s. 3.
3 M. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, Warszawa 2003, s. 103.
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Reklama humorystyczna wpisuje si¢ w nurt tzw. ,,reklamy rozrywkowe;j™,
ktoéra oprocz funkcji informacyjnej i perswazyjnej, petni rowniez funkcje¢ roz-
rywkowa. Owe reklamy sa Zrédlem dobrej zabawy 1 wrazen estetycznych.
Ich ogladanie staje si¢ przyjemniejsze niz czytanie gazet, ksigzek czy $ledze-
nie innych programoéw. Sg skuteczniejsze niz reklamy z wysokim poziomem
informacyjnoéci. Reklamy rozrywkowe, humorystyczne, jak np. piwa Zubr
czy marki Plus, zdobywaja liczne nagrody w branzowych konkursach. Trud-
no negowac fakt, ze tworza nowe kierunki wspoétczesnej reklamy, w ktorej
dzigki humorowi i rozrywce mozna osiggna¢ sukces marketingowys.

Lepsza dostrzegalno$¢ reklam dowcipnych sposrdd innych potwierdza-
ja badania naukowe. Dariusz Dolinski stwierdza: ,,Nie ma watpliwosci, ze
humor przycigga uwage odbiorcy. Dane na to wskazujace dotycza zarowno
reklam drukowanych w gazetach (Madden 1 Weinberger 1982), radiowych
(Weinberger 1 Campbell 1991), jak i telewizyjnych (Steward 1 Fusse 1986).
Podobne zdanie majg autorzy publikacji Reklama a umyst konsumenta. Ich
zdaniem: ,,Dowcipne reklamy tatwiej dostrzegamy, a wigc latwiej przycia-
gaja one uwage’”’.

Istnieje jednak niebezpieczenstwo, ze adresat tak skupi uwage na dowci-
pie 1 humorze w reklamie, ze nie dostrzeze samego produktu czy prezento-
wanej marki towaru. Wigcej rozwazan na ten temat zostanie zawartych przy
aspekcie bledow popethianych przez tworcow reklam.

Sympatia wobec reklam dowcipnych i wprowadzenie ich odbiorcy w po-
zytywny nastroj

Wiadomo, ze kto$, kogo lubimy, moze nas do czegos tatwiej namowic,
przekona¢. To jedna z zasad skutecznej perswazji. Podobny mechanizm wy-
stepuje w reklamach humorystycznych. Sposrod docierajacych do odbiorcy
spotow jedne sg odbierane obojetnie, inne denerwuja, nie podobajg si¢ i re-
aguje si¢ na nie negatywnie. Sg tez takie, ktore cieszg si¢ sympatig. Wedlug
badan, ,,reklamy dowcipne zazwyczaj sa lubiane. Nie ma w tym nic dziw-
nego. Ludzie przeciez lubig si¢ $miac¢™. Jezeli dany spot nam si¢ podoba
1 lubimy go oglada¢, to ze wzgledu na to pozytywne zaangazowanie emocjo-
nalne szybciej zostaniemy przekonani do prezentowanego w nim produktu.

¢ Por. R. Michalik, Narzedzia: rozrywkowa reklama z markq, ,Marketing w Praktyce”

2007, z. 4, s. 17.

Por. tamze.

D. Dolinski, Psychologiczne aspekty reklamy, Gdansk 2005, s. 133.

M. Sutherland, A. Sylvester, Reklama a umyst konsumenta, Warszawa 2003, s. 156.
D. Dolinski, Psychologiczne aspekty reklamy, dz. cyt., s. 131.
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Ponadto jezeli lubimy dang reklameg, to jednocze$nie darzymy sympatig to-
war w niej ukazany. W badaniach, ktore przeprowadzono w 1991 roku, wy-
kazano, ze w 87% wypadkow lepiej sprzedaje si¢ produkt, ktoérego reklama
bardziej si¢ podobata’.

Reklamy czgsto stosujg perswazje droga peryferyjng. W spotach humo-
rystycznych rzadko uzywa si¢ racjonalnych, rzeczowych argumentow. Spo-
sobem na zwigkszenie skuteczno$ci przekazu jest wprowadzenie odbiorcy
w dobre samopoczucie.

Pozytywny nastrdj na przyktad sktania nas do przetwarzania informacji torem
peryferycznym i dlatego reklamy czesto usituja najpierw wprawi¢ nas w dobry
nastréj, a dopiero potem przemyci¢ komunikat. Optymizm i poczucie szczgscia
w ogole nie sprzyjaja racjonalnosci'.

Kiedy cztowiek jest pozytywnie nastawiony do takiego komunikatu, to
nie konstruuje kontrargumentéw. Skupia si¢ na wydzwieku humorystycz-
nym, optymistycznym reklamy, a nie zastanawia si¢, czy np. dany produkt
jest dobry jako$ciowo, tani, skuteczny. Odwrotny efekt uzyskuje si¢ wtedy,
gdy nie darzy si¢ spotu sympatia. Z psychologicznego punktu widzenia, po-
dobny stosunek mamy do innych ludzi. Jesli kogo$ lubimy, to trudno nam
jest powiedzie¢, dlaczego tak jest. Jesli jednak nie darzymy kogo$ sympa-
tig, tatwo nam wtedy racjonalnie wyjasnic, jakie sg tego powody". Odbiorcy
oczekuja ,,by reklama ich zaskakiwala — nie powinna razi¢ ani denerwowac,
powinna natomiast wprowadza¢ w dobry nastroj”'.

Dobre samopoczucie po obejrzeniu takiej reklamy, potaczone z rozluznie-
niem i rozbawieniem spowodowanym obecno$cig watku humorystycznego,
stanowi dobre podtoze perswazji peryferycznej. Emocje wzbudzone podczas
ogladania reklamy, zostang zakodowane w pod$swiadomosci. W odpowied-
nim momencie umyst je uaktywni i adresat che¢tniej kupi dany produkt badz
skorzysta z ustugi. Pisze o tym Jerzy Bralczyk, twierdzac, ze reklama taka
powinna by¢ oryginalna, cieckawa, poniewaz

wazne jest przyciagniecie i utrzymanie przez chwile uwagi odbiorcy, a takze
przysporzenie mu takiej satysfakcji estetycznej, ktora wywola jego pozytywny

Tamze, s. 132.

Tenze, Perswazja w tekstach reklamowych — spojrzenie psychologa [w:] Jezyk perswa-
zji publicznej, red. K. Mosiotek-Ktosinska, T. Zgotka, Poznan 2003, s. 81.

T Tamze.

12 J. Bralczyk, Reklamowe gry i zabawy, ,Aida Media” 1999, z. 9, s. 6.
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stosunek do reklamy produktu, a nastgpnie wywota jego pozytywny stosunek do
samego produktu, co w konsekwencji wywota decyzje¢ o zakupie'.

Celny zart jezykowy w reklamie czy inteligentny, lapidarny slogan rekla-
mowy moga powodowac, ze zaczyna on funkcjonowa¢ w komunikacji po-
tocznej. Nie jest to juz wtedy jedynie wywotywanie nazwy produktu, ktory
oferuje. Przywoluje si¢ bowiem wtedy ,,aur¢” emocjonalng oraz nadwyzki
estetyczne, ktore niesie z sobg reklama'. Wciaz aktualny 1 popularny szcze-
golnie wérdd mlodziezy jest slogan z reklamy czekolady Milka: ,,Tak, tak,
a Swistak siedzi 1 zawija je w te sreberka”. Uzywajac go, chcemy w sposob
humorystyczny zakomunikowaé nasze niedowierzanie czemus$, okazanie
watpliwosci co do czego$. Innym sloganem tej samej marki, funkcjonuja-
cym w mowie potocznej, jest hasto: ,,Milka — daj si¢ skusi¢”. Podobnie, jak
w przyktadzie poprzednim, uzywa si¢ go z wydzwiekiem zartobliwym, tym
razem jednak po to, aby namoéwi¢ kogos do czegos. Mozna by przytoczy¢
jeszcze wiecej przyktadow (np. ,,Media Markt — nie dla idiotow”, ,,Ociec,
prac”), ktore sa dowodem na to, ze uzycie celnego, humorystycznego zartu
pozwala reklame polubi¢, a nawet umozliwia funkcjonowanie jej w komuni-
kowaniu potocznym. Dzigki temu jest ona lepiej zapamigtywana, a sympatia
wobec niej moze ,,przenie$¢” si¢ na prezentowany produkt. Tworcy ksiazki
Reklama a umyst konsumenta stwierdzaja:

Lubienie reklamy jest jeszcze innym mechanizmem. Podobnie jak opakowanie
produktu jest czescia jego wystroju, tak i jego reklama odzwierciedla charaktery-
styczny sposob ,,przemawiania” produktu. Lubienie tego sposobu przemawiania
moze dodawac si¢ do lubienia produktu. Reklama produktu jest wymiarem jego
wizerunku. Podobnie jak cenimy dowcipnie przemawiajacych politykow, lubimy
tez dowcipne reklamy; to lubienie moze zosta¢ przeniesione na sam produkt!®.

Podsumowujac, uzycie dowcipu czy humoru w reklamie zwigksza szanse
na obdarzenie jej sympatia, a co si¢ z tym wiaze, lepsza sprzedaz towaru,
»akceptacja reklamy przez ludzi (lubienie jej) sprzyja sukcesowi komercyj-
nemu”'. Reklamy dowcipne tworza klimat radosny, wesoty, wprowadzaja

3 Tamze, s. 6-7.

Por. I. Loewe, Reklama zaprasza do gry czyli o tym, jak i o co gra si¢ w tekScie reklam-
owym [w:] Gry w jezyku, literaturze i kulturze, red. E. Jedrzejko, U. Zydek-Bednar-
czuk, Warszawa 1997, s. 12.

5 M. Sutherland, A. Sylvester, dz. cyt., s. 156.

16 D. Dolinski, Psychologiczne aspekty reklamy, dz. cyt., s. 132.
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odbiorce w dobry nastrdj, przez co perswazja peryferyczna jest bardziej
skuteczna.

Skuteczniejsze zapami¢tywanie reklam zabawnych

Reklama humorystyczna, ktéra wykorzystuje zart lingwistyczny, wymaga
od odbiorcy wysitku intelektualnego. Musi si¢ on zastanowic i dostrzec, o co
w niej chodzi, jaki mechanizm zostat uzyty. To skupienie si¢ nad komunika-
tem powoduje, zZe lepiej si¢ go zapamigtuje.

Uzycie w reklamie Zartu lingwistycznego jest dobrym sposobem na stwo-
rzenie btyskotliwej i1 inteligentnej zagadki. Spot taki nie jest ,,gotowcem”,
ktory przekazuje jedynie informacje o zaletach danego produktu. Wymaga
zastanowienia si¢, przemyslenia go, co zajmuje czas adresatowi 1 zwigksza
szanse na jego zapamigtanie. Ponadto takie zaangazowanie w sam odbior
ostabia zdolnosci krytyczne. Odbiorca skupia si¢ nad deszyfracja komuni-
katu, a nie nad rzeczywistymi argumentami dotyczacymi skutecznosci czy
zalet danego produktu. Przyktadowo w sloganie papierosow Lucky Strike
,»Pal to na zime¢”, odbiorca koncentruje si¢ na tym, jak powinien przeczytac
ten tekst. Czy rozdzielnie, jak chce pisownia, czy tak jak chce tego nadawca,
czyli razem". Nie mysli jednak o tym, ze papierosy sg szkodliwe dla zdrowia
1 kosztowne'*. Podobng tez¢ formutuje Irena Benenowska:

Gra jezykowa stosowana w sloganie reklamowym powoduje, ze wysitek in-
telektualny utrwala w pamieci pozadany element — nazwe produktu. Korzysci
wynikajace z zasady poznawania i zapamigtywania przez rozwigzywanie trud-
no$ci znane sg z procesu dydaktycznego. Tutaj rozwigzanie problemu dotyczy
deszyfracji znaczen ukrytych w odpowiednio uksztaltowanym zbiorze srodkow

jezykowych®.

W zapamigtaniu takich reklam pomaga zestawienie nazwy produktu ze
sloganem. Przyktadem moze by¢ hasto ,,Tylko mi Ciebie BROK” w rekla-
mie piwa BROK. Marka produktu jest zapamigtywana poprzez zastosowanie
zabawnej gry jezykowej, zawierajacej nazwe produktu. Uwazam, ze jest to
dobry sposob na zaistnienie w umysle odbiorcy, bowiem reklamy humory-
styczne majg t¢ wade, ze czasami pamigta si¢ je same, ale bez prezentowane-
go w nich towaru. Jak stwierdza Dariusz Dolinski:

7 Por. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 150-151.

I. Benenowska, Gry jezykowe w polskiej reklamie telewizyjnej [w:] Gra jezykowa, Nau-
ki Humanistyczno-Spoteczne, z. 374, Torun 2005, s. 126.

9 Tamze, s. 127.
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humor odgrywa zdecydowanie wigksza role we wzbudzeniu, ukierunkowaniu
1 utrzymaniu uwagi, gdy jest wyraznie i $ci$le zwigzany z okreslonym produk-
tem (,,zart na temat”), niz wtedy, gdy ma charakter ,,ogo6lnie komiczny” (to zna-
czy wowczas, gdy okreslony trik réwnie dobrze mozna byloby zastosowac w re-
klamie proszku do prania, samochodu, piwa czy prezerwatyw)®.

Ciekawym przyktadem jest slogan reklamowy brzmiacy: ,,Przyjemnos¢
to corsa nie droga/niedroga” (o samochodzie). Mechanizm dowcipu polega
w tej reklamie na tzw. wieloznaczno$ci syntagmatycznej. Wykorzystano bo-
wiem przeczace wyrazenie przyrzeczownikowe: ,,nie droga” oraz przymiot-
nik ,,niedrogi” czyli tani, ktdre to znaczenie zostato sktadniowo potaczone
z nazwg marki samochodu corsa*. Dodatkowym atutem reklamy jest to, ze
komunikat jest utrudniony w odczytaniu go. Odbiorca skupia swoja uwa-
ge na tym, jak ma go przeczyta¢, czy lacznie, czy rozdzielnie. Ostabia to
jego zdolnosci krytyczne, konstruowanie kontrargumentow. Odbiorca, pro-
bujac rozszyfrowac stowny kalambur, jednocze$nie koduje w umysle marke
produktu®.

Wynikiem staran o urozmaicenie reklamowych tekstow i przyciagania, akty-
wizowania nieustannie odbiorcy s3 tez slogany paronomiczne, ,,zonglujace”
brzmieniem stowa badz jego czgscia (tworzywem fonetycznym lub morfolo-
gicznym homoniméw) lub oparte na kalamburze:

Lotos. Wyrafinowana jakos¢. (Rafineria Gdansk)

Fanta. Fantastyczny smak pomaranczy. (...)

Stownik termindw literackich zamieszcza informacje, ze efekt paronomazji two-
rza podkreslone homofony i homonimy. Paronomazja czegsto wspotuczestniczy
w kompozycji slogandw, a celem jej pozostaje uwydatnienie znaczeniowej bli-
skosci stow?>.

Na podobnym mechanizmie oparta jest reklama Mc Donald, prezentowa-
na w stylu goralsko-zakopianskim. Przedstawianym produktem sg opiekane
oscypki 1 serki camembert, a hasto reklamowe brzmi: ,,Piknie syrwujemy”.
Zwrot ,,pigknie serwujemy” wystylizowano na gwar¢ podhalanska. Co wig-
cej, uruchomiono w ten sposéb ciekawy mechanizm dowcipu jezykowego
zwigzanego ze zmianami stowotworczymi stowa. W czasowniku ,,syrwo-

20 D. Dolinski, Psychologiczne aspekty reklamy, dz. cyt., s. 136.

W. Lubas$, Jezyk w komunikacji, w perswazji i w reklamie, Dabrowa Gornicza 2006,
s. 223,

22 M. Kochan, dz. cyt., s. 151.

3 1. Loewe, dz. cyt., s. 107.

21
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wac” wykorzystano identyczno$¢ brzmieniowg pierwszego morfemu rze-
czownika ,,syr”, ktory jest towarem przedstawianym w spocie. Hasto jest
oryginalne i ma zwigzek z prezentowanym produktem, przez co lepiej si¢ go
zapamigtuje.

Zaktywizowanie odbiorcy poprzez zastosowanie dowcipu jezykowego
w reklamie zwigksza szans¢ na jej zapamigtanie. Zabieg ten przyczynia si¢
rowniez do odczuwania intelektualnej satysfakcji u odbiorcy z deszyfracji
gry stow czy kalamburu zawartego w spocie.

Satysfakcja intelektualna u odbiorcy reklamy humorystycznej

Uzycie dowcipu jezykowego w reklamie ma jeszcze jedng zalete. Jest
swoistg gra, zabawg intelektualng, zagadka do rozwigzania. Wymaga zak-
tywizowania odbiorcy, zachg¢cenia go, aby wzigt udziat w humorystyczne;j
grze znaczen, stow. Wysitek umystowy poczyniony przy odszyfrowywaniu
dowcipu jezykowego moze zaowocowac satysfakcjg intelektualng u adresa-
ta. W zwigzku z tym bedzie on mial pozytywny stosunek do spotu i prezento-
wanego w nim towaru czy ustugi i co za tym idzie, zwiekszy si¢ skutecznos¢
marketingowa owego produktu.

Aspekt ten dostrzegany jest przez wielu badaczy zajmujacych sie
reklama.

Gdy reklama stanowi wizualna zagadke, zaangazowanie czytelnika w jej rozwi-
ktanie moze oznacza¢ wigksze zainteresowanie i nagrode w postaci jej rozwia-
zania. Nie oznacza to, ze odbiorca ma spgdzac dtugie godziny nad zrozumieniem
reklamy, po prostu sam musi skojarzy¢, o co chodzi*.

Wiadystaw Chlopicki stwierdza, ze spotkaniu si¢ z gra stow towarzyszy
przyjemno$¢ rozumowania, rozwigzywania zagadki i tamania schematow
1 regut®. Bralczyk natomiast pisze:

(...) czytelno$¢ konwencji, mozliwo$¢ rozpoznania w komunikacie niezupetie
jawnych aluzji, zartow i cytatow moze by¢ dla odbiorcy bardzo satysfakcjonu-
jace, pozwala mu odczu¢ wspolnote z nadawca, cieszy¢ si¢ z wlasnych umiejet-
nosci, z inteligencji swojej i nadawcy — a przez to czyni odbiorce podatniejszym
na namowe. Latwiej ulegamy, gdy si¢ cieszymy nietatwa wspdlnota z tym, kto
nas do czego$ naktania?.

2 M. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, dz. cyt., s. 108.
3 Por. W. Chtopicki, O humorze powaznie, Krakow 1995, s. 25-26, 38.
26 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa — Bydgoszcz 2000, s. 52.

221



Jezeli odbiorca rozszyfruje dowcip, czuje si¢ usatysfakcjonowany, dowar-
tosciowany, ma poczucie, ze pokonat intelektualng przeszkodg.

Sie¢ sklepow Biedronka catg kampanie reklamowg oparta na zabawnych
spotach, w ktorych zart nie jest bardzo aluzyjny i wyrafinowany, jednak lu-
biany 1 dobrze odbierany przez konsumentéw. Przyktadem moze by¢ spot
wykorzystujacy dialog upersonifikowanych ogérkéw z ziemniakami, kto-
re maja w niedtugim czasie sta¢ si¢ potrawami na grilla. Ogorek mowi do
ziemniakow:

— Co jest? Wy jeszcze w mundurkach? Rozbiera¢ sie!

— O matko no..., ale jak mam si¢ rozebra¢? Dlaczego my si¢ mamy rozbieraé
przy obcych?

— Dobra, dzisiaj si¢ wam upiecze.

Wystepuja tu dwa dowcipy jezykowe. Pierwszy wynika z zestawienia po-
tocznej nazwy potrawy zwanej ,,ziemniakami w mundurkach” 1 dostownym
zwizualizowaniu jej. Wystepujace kartofle sg ,,ubrane” w skorke, zwang po-
tocznie ,,mundurkiem”. Drugi dowcip jezykowy to oboczno$¢ znaczen wyra-
Zenia potocznego ,,co$ si¢ komus upieklo” czyli: ,,kogo$ omingta kara, przy-
kro$¢””. Ziemniakom upiecze si¢, poniewaz wyjatkowo nie bedg musialy si¢
rozbiera¢, ale upieka si¢ rowniez w sensie dostownym, na grillu. Zestawienie
to wywotuje komizm, zabawny komunikat.

Kampania reklamowa piwa Zubr w catosci opiera si¢ na wykorzystaniu
zabawnej polisemii, tworzacych intelektualng zagadke, kalambur do rozwia-
zania. Spoty te r6znig si¢ jednak od tych, ktore reklamuja sie¢ sklepow Bie-
dronka. Sg mniej dostowne, bardziej wyrafinowane 1 aluzyjne. Trudniej je
rozszyfrowaé, wymagaja wickszego wysitku intelektualnego. W reklamach
tych ,,jak gdyby >>pod powierzchnig<< tresci narzucajacej si¢ od razu uwa-
dze odbiorcy ukrywa si¢ sens glebszy”*.

Jedna z podstawowych zasad spotow tego piwa jest utozsamienie marki
ze zwierzgciem. W reklamach wystepuje mieszkajacy w puszczy zubr, kto-
rego spotykaja rézne zdarzenia. Tworcy owych spotéw chca, aby rozumiec
je jako metafore wspotczesnego $wiata i ludzi. Kazdego dnia borykamy si¢
z problemami, zdarzajg si¢ rozne sytuacje. Ostoda czy przyjemnoscig dnia
codziennego jest piwo Zubr. Argumentem potwierdzajagcym powyzsza teze
jest jeden z pierwszych spotéw tej marki, w ktorym pojawit si¢ nastepujacy
komentarz:

27

Uniwersalny stownik jezyka polskiego, red. S. Dubisz, t. 4, Warszawa 2006, s. 256.
D. Buttler, Polski dowcip jezykowy, Warszawa 2001, s. 283.
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W nieprzeniknionej gestwinie puszczy pulsuje zycie jej mieszkancow, ktorzy
w codziennej krzataninie wytrwale zmagaja si¢ z przeciwnosciami i z uporem
wykuwajg swoj los w wiecznej walce o przetrwanie. Na szczescie za rogiem jest
zubr. Zubr — tuz za rogiem?.

Ostatnie zdanie zostato zobrazowane dostownie, w postaci zblizenia ka-
mery na zubrzy rog, zza ktérego wylania si¢ obraz opisywanej puszczy i jej
mieszkancow. Przestanie reklamy jest takie, ze w krzataninie dnia codzien-
nego mozna sprawi¢ sobie przyjemno$¢, wypijajac piwo. Mozna je dostac
»tuz za rogiem” czyli niedaleko, w pobliskim sklepie, barze. W reklamie
zostata wykorzystana polisemia stowa ,,r6g” w znaczeniu ,,jeden z dwdch
wyrostkow kostnych, wystepujacych na kosci czotowej u niektorych zwie-
rzat” 1 ,,zbieg dwdch ulic”. Stowo to w polaczeniu wyrazowym ,,tuz za ro-
giem” oznacza niedalekg odleglto$¢, bliskos¢ czegos$. Zestawienie to zostato
udostownione 1 zmodyfikowane w opisywanej reklamie, przez co stata si¢
ona zabawna. Dowcip jezykowy zostal uzyskany poprzez potaczenie jego
metaforycznego znaczenia z dostownym ukazaniem obrazu puszczy z per-
spektywy ,,zza rogu” Zubra, ale z zachowaniem przeno$nego rozumienia.

W innym ze spotow tego piwa zajac, uciekajac przed lisem, siada przy
ogromnym zubrze, ktory sama swoja posturg odstrasza drapieznika. Ratuje
dzieki temu matego zajaca. Konkluzjg i komentarzem jest slogan: ,,Dobrze
posiedzie¢ przy Zubrze”. Polisemia nie dotyczy juz tylko jednego wyrazu,
ale calego wypowiedzenia. Po pierwsze ogladany obraz nasuwa interpretacje
dostowng stowa zubr jako zwierzecia. Zajacowi dobrze jest posiedzie¢ przy
zubrze, poniewaz wtedy nie grozi mu niebezpieczenstwo. Po drugie Zubr
to oczywiscie piwo, przy ktérym dobrze jest posiedzie¢ np. z przyjaciotmi
1 mile spedzi¢ czas.

Z moich obserwacji wynika, ze reklamy te sg lubiane i chetnie przywo-
tywane w rozmowach. Ich odkodowanie jednak nie nalezy do najprostszych
1 najbardziej oczywistych. Wymagaja one spostrzegawczosci i inteligencji.
Podnosi to ich prestiz, ,,przemyca” przeswiadczenie, ze reklamowane w nich
piwo jest skierowane do ludzi wyrafinowanych, bystrych, inteligentnych
itp. Dowcip jezykowy w owych spotach wywotuje ,,zadowolenie odbiorcy
z nieoczekiwanego odkrycia harmonijnego drugiego planu znaczeniowego

2 Przywolywane spoty pochodza z emisji reklam telewizyjnych w latach 2008-2009

w TVP1, TVP2, TVN.

30 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, dz. cyt., t. 4, s. 1074.
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w sformutowaniu, poczatkowo potraktowanym jako jednoznaczne™'. Krot-
kie, lapidarne i tresciwe hasto konczace i komentujace kazdg reklame Zubra
odnosito si¢ bowiem w poczatkowej konkretyzacji do przedstawionej w niej
historyjki. Po chwili (lub czasem po obejrzeniu kilkakrotnym danego spotu)
nieoczekiwanie odbiorca orientowat sig, ze tresci te odnosza si¢ jednoczes-
nie do samego produktu. To ,,odkrycie” satysfakcjonowato go, dowarto$cio-
wywato, bawilo i1 czynito bardziej podatnym na ukryte tre$ci perswazyjne.
Dowcip nie moze by¢ jednak zbyt trudny, wymagajacy dtugiego myslenia
nad nim. Zniecheca to bowiem odbiorce i moze doprowadzi¢ do nieakcep-
towania danego spotu. Nikt bowiem nie lubi poczucia, Ze nie potrafi sobie
z czyms$ poradzié, czegos rozwiktac. Zbyt oczywiste rozwigzania natomiast,
nie dajg adresatowi odpowiedniej satysfakcji. Dowcip w reklamie moze ba-
wi¢ odbiorce bardziej wyrafinowanego, ale nawet u mniej wybrednego two-
rzy mgliste poczucie zartu, komizmu, w ktérym zdaje mu si¢ bra¢ udziat.

Bledy twércow zabawnych reklam

Podobnie jak w wypadku innych typow reklam, spoty humorystycznie nie
zawsze sg akceptowane, rozumiane i skuteczne. Ich tworcy popetniajg wiele
btedow. Kilka z nich postaram si¢ przytoczyc¢.

Pierwszym takim bledem moze by¢ zbyt trudny do odkodowania czy nie-
czytelny dowcip. Jezeli uzywa si¢ w reklamie wieloznacznosci, to: ,,musi
ona dawac szanse szybkiego ujednoznacznienia przekazu — zanim znieche-
cony odbiorca zrezygnuje z wysitku dekodowania™®. Stopien trudnosci de-
kodowania humoru musi by¢ zatem odpowiednio dostosowany do odbiorcy,
ktoéry ma kupi¢ dany produkt. Inaczej reklama nie bedzie skuteczna.

Drugim bledem jest oderwanie dowcipu od marki towaru. Czgsto ludziom
podoba si¢ dany spot, méwig o nim, zostaje im w pamie¢ci. Pytani jednak,
jaki produkt dana reklama prezentowala, nie s3 w stanie sobie przypomnie¢
1 skojarzy¢ spotu z dang markg. Teza ta zostala potwierdzona badaniami
przeprowadzonymi w 1973 roku przez Briana Sternthala i Samuela Craiga.
Stwierdzili oni, iz:

humor na tyle angazuje odbiorce, ze utrudnia mu zapamigtywanie innych ele-
mentéw komunikatu. Tym samym, odbiorca wprawdzie swietnie pamieta sam
dowcip czy $mieszng scenke, ale nie potrafi przypomnie¢ sobie na przyktad mar-
ki reklamowanego produktu czy jego zalet podkreslanych w reklamie®.

3 D. Buttler, dz. cyt., s. 283.
32 M. Kochan, dz. cyt., s. 152.
33 D. Dolifiski, Psychologiczne aspekty reklamy, dz. cyt., s. 133.
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Dzieje si¢ tak dlatego, ze dowcip jezykowy jest bardziej atrakcyjny niz
przedmiot ukazywany w reklamie. Wywolany tym $miech jest silng emocja
1 tym samym ogranicza sprawnos¢ pamig¢ciowa*.

,Puls Biznesu” przeprowadzil badanie dotyczace skutecznosci popular-
nych i lubianych spotow banku PKO BP, w ktorych wystepuje Szymon Ma-
jewski. Okazalo si¢, ze badani §wietnie kojarza reklame, natomiast myli im
si¢, ktory bank jest w niej prezentowany®. Gwiazda telewizyjna tak przy-
ciggneta uwage odbiorcéw spotu, ze nie byli skoncentrowani na przedsta-
wianej marce.

Trzecim btedem jest uzycie nieodpowiedniego typu dowcipu, przetamu-
jacego przyktadowo tabu, zasade decorum. Przykltadem moze by¢ slogan
maszyny do kopertowania brzmigcy: ,,Wt6z mi”. Jest to wieloznaczno$¢
wykorzystujaca seksualne, erotyczne skojarzenia, naruszajaca przyzwoitos¢
1 nieakceptowana przez odbiorcéw*. Innym przyktadem jest hasto reklamo-
we biura podrozy: ,,Doprowadzimy Ci¢ do ruiny”. Specjalizowalo si¢ ono
bowiem w organizowaniu wycieczek do krajow $rédziemnomorskich. Nie
spotkalo si¢ to z aprobatg potencjalnych klientow 1 biuro samo ,,doprowadzi-
to si¢ do ruiny™.

Zastosowanie humoru ma wiele zalet i cech zwigkszajacych skuteczno$¢
reklamy. Odbiorca lepiej zapamigtuje taki przekaz, czesciej go lubi, rozpo-
znaje, czuje si¢ usatysfakcjonowany z rozwigzania dowcipnej zagadki. Prob-
lematyka ta jest jednak bardziej skomplikowana. Nie zawsze przekazy te cie-
szg si¢ zainteresowaniem, bawig odbiorce, przynosza mu satysfakcje. Kazdy
potencjalny adresat jest bowiem inny, ma roézny typ poczucia humoru, inny
stopien inteligencji itp. To, co dla jednego w reklamie jest genialne i intere-
sujace, dla innego nudne i niezrozumiate. Reklamy humorystyczne doskona-
le wpisujg si¢ jednak we wspodtczesna kulturg karnawalizacji. Sg $mieszne,
dowcipne, dostarczaja rozrywki, bawig odbiorce. Adresaci bowiem ,,oczeku-
ja od komunikatu reklamowego pewnego fadunku ludycznosci, atrakcyjno-
$ci, w szczegdlnosci za§ humoru™*. Te cechy czgsto czynig go interesujagcym
1 dobrze odbieranym.

3% Por. W. Lubas, dz. cyt., s. 222.

33 Por. A. Grzeszczak, Malpa poprawia wizerunek, ,Polityka” 2011, nr 36 (2823), s. 37.
3¢ Por. M. Kochan, dz. cyt., s. 154-155.

37 Tamze, s. 191.

J. Bralczyk, Reklamowe gry i zabawy, dz. cyt., s. 6.
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Streszczenie

Artykut traktuje o skutecznej perswazyjnosci reklam humorystycznych. Wielu psychologdw i so-
cjologdw twierdzi, ze sa one lubiane i skuteczne. Oddziatuja na umyst odbiorcy i tym samym zwigk-
szaja swoja skutecznos¢ perlokucyjna.

Reklamy humorystyczne moga by¢ efektywne z kilku powodow. Dostarczaja adresatowi rozryw-
ki, wprowadzaja go w dobry nastroj, przez co jest on bardziej podatny na perswazj¢ i jego mozliwos¢
kontrargumentacji jest ograniczona. Rozszyfrowywanie zabawnych gier stownych daje odbiorcy sa-
tysfakcje intelektualng. Przekaz taki jest lepiej zapamigtywany i skuteczniej przyciaga uwage. Wysta-
pienie w nim 0sob znanych i lubianych zwigksza zaufanie do prezentowanego produktu.

Reklamy humorystyczne, stosujac réznorakie mechanizmy perswazyjne, bawia odbiorce, a jedno-
cze$nie namawiajg droga peryferyczna do zakupu danego towaru.

Summary

The article examines the successful persuasiveness of humorous advertisements. Many psycholo-
gists and sociologists claim them to be well-liked and effective. They affect the recipient’s mind, thus
increasing the perlocutionary effectiveness.

Humorous advertisements can be effective for several reasons. They entertain the recipients, put-
ting them into a good mood, due to which the receiver is more liable to persuasion and his ability to
counter-argument is limited. Decoding of funny wordplays gives a recipient intellectual satisfaction.
Such message is easier to remember and more effective in drawing attention. Participation of well-
known and liked people increases the trust in the presented product.

Humorous advertisements, utilizing various mechanisms of persuasion, amuse a recipient, simul-
taneously persuading him in a peripheral way to purchase a given commodity.
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