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FUNKCJA EKSPRESYJNA JĘZYKA REKLAMY

Myśleniem kierują uczucia. I tak powinno być. Nasze decyzje i wybory są zde-
terminowane przez nasze 
emocje i uczucia, wartości 
i interesy
.

W pracy „Analiza semiotyczna komunikatywnej funkcji języka reklamy” zostało wykazane, iż język reklamy jest tworem złożonym 
i niejednorodnym
. Słowa i syntagmy warstwy werbalnej tego języka pełnią różnorakie funkcje
, a odpowiedni dobór wyrażeń ma służyć ulepszeniu komunikatywności przekazu informacji. Badanie reklam ukazujących się 
w języku polskim wskazuje na to, że ich producenci nie zawsze przywiązują należytą wagę do rzeczywistej sytuacji, w której funkcjonują użyte przez nich środki wyrazu. Uwagę badacza zwraca na siebie fakt niedoceniania zwłaszcza funkcji ekspresyjnej wyrażeń języka naturalnego
. Funkcja 
ta polega na uzewnętrznianiu przez wypowiedzi przeżyć różnego rodzaju. Przy czym, gdy mocno wiąże się ona z sugestywnością tychże wypowiedzi - a w przypadku reklam najczęściej tak właśnie jest - wtedy cecha ta może być wykorzystana dla wzmocnienia siły wyrazu całej reklamy. Jednakże nie wszystkie elementy systemu językowego pełniące funkcję ekspresyjną bywają przydatne w równej mierze dla celów reklamowych. Mniejszą wartość dla komunikatywności mają te elementy, które pełnią funkcję ekspresyjną wyrażając tylko symptomy stanu psychicznego autora lub 
są przejawem jego wewnętrznych przeżyć niezależnie od innych funkcji wyrażeń języka, zwłaszcza niezależnie od funkcji sugestywnej. Do takich elementów należą wykrzykniki, partykuły itp., a właśnie one najczęściej 
są używane w reklamach jako środki ekspresji.

Dla celów reklamowych o wiele bardziej przydatne są wyrażenia wartościujące oraz styl stosowanych formułowań
. Wyrażenia wartościujące to takie słowa i zwroty, w rozumieniu znaczenia których
 na czoło wysuwa się aspekt aksjologiczny. Przy tym poprzez odpowiednio dobrane zwroty autor stara się zaszczepić odbiorcy komunikatu pewną ocenę, którą sam podziela. Na przykład, mówiąc, że polecane przez niego okna 
są dwuskrzydłowe, udziela wyłącznie informacji o swoim produkcie, a gdy dodaje, iż są one bardzo szczelne i trwałe, wyraża swą aprobatę jakości tych okien, tym samym wypowiedź zmienia się z opisowej na oceniającą zarazem.

Swoim uznaniem i pochwałą wyrobu powoduje on przeżywanie tej oceny przez potencjalnego klienta wzbudzając w nim odzew i skłonność 
do akceptacji zakamuflowanej propozycji jego nabycia. Takie epitety jak: „godny szacunku”, „słuszny wybór”, „staranne wykonanie” lecz także „spóźniona decyzja”, „stracona okazja”, „leader na rynku” i wiele, wiele innych wyrażają oceny dotyczące rozmaitych sytuacji i wydarzeń. Niektóre z tych wyrażeń są wartościujące pozytywnie, inne zaś wartościują negatywie. Jednak - czy to będzie aprobata czegoś, czy dezaprobata – zawsze te oceny kryją w sobie określone emocje: mogą to być emocje wynikające z respektowania wartości moralnych, z ambicji, z własnych interesów, z potrzeb, zainteresowań itd.
 Używanie w reklamie słów wartościujących powoduje, że potencjalny klient może – chociaż wcale nie musi - zgodzić się z oceną głoszoną przez nadawcę komunikatu, 
a przynajmniej zastanowić się nad nią. Wyraźnie i sugestywnie zakomunikowana ocena rodzi nowe odczucia wskutek sprzężenia zwrotnego
 i - co za tym idzie - wpływa na postawę potencjalnego klienta. O tym, jak silne bywa oddziaływanie słów i zwrotów wartościujących języka naturalnego, świadczą najlepiej wystąpienia prawników uczest-niczących w rozprawach sądowych. Mowa obrońcy miewa z reguły pokaźny ładunek zwrotów wartościujących pozytywnie wobec oskarżonego. Mowa oskarżycielska - przeciwnie - bywa najeżona określeniami wartościującymi negatywnie. Zaś obaj mówcy mają na celu wzbudzenie 
u przysięgłych przeżyć mogących wpłynąć na werdykt. Z ekspresyjnym językiem adwokatów i prokuratorów kontrastuje bezemocjonalny język urzędowy: język ustaw, regulaminów, umów itp. Brak wyraźnych sygnałów dotyczących intencji autora urzędowego dokumentu powoduje niekiedy nieporozumienia wynikające z różnic interpretacji zawartej w nim treści.

W przypadku reklamy jest podobnie. Dlatego budzi zdumienie fakt, 
że w polskojęzycznych reklamach ich twórcy nader słabo wykorzystują funkcję ekspresyjną słów, rzec można, wykorzystują ją tylko formalnie. Zaznajomienie się z ponad setką reklam utwierdza w tym przekonaniu. 
To oczywiste, że w reklamach najbardziej przydatnymi bywają słowa wartościujące pozytywnie. Zasób takich słów można podzielić na trzy duże grupy: słowa wyrażające gwarancję czegoś, słowa, w których producent zapewnia o nowoczesności swego produktu, oraz słowa odnoszące się 
do zalet reklamowanego obiektu.

Słowa, za pomocą których gwarantuje się, że jakość produktu nie może budzić zastrzeżeń, są tylko na pozór różne: „gwarantujemy”, „ręczymy”, „ma najwyższą jakość”, „zapewniamy”, „wyjątkowo (np. bezpieczne)”, „niezawodne”, „naprawdę dobre”, „prawdziwie”, „naj” itp. Wszystkie wymienione określenia i syntagmy bezpośrednio lub pośrednio odnoszą się do jakości,  żaden ze zwrotów jednak nie wskazuje, jakimi normami posługuje się producent, co to znaczy, na przykład, „wyjątkowo bezpieczne” lub „naprawdę niezawodne” itp. Znaczenia używanych słów 
są niewyraźne, dopuszczają domysły nie koniecznie zgodne ze stanem rzeczywistym.

Podobnie rzecz się ma z wyrażeniami, w których daje się wyraz przekonaniu o nowoczesności produktu. I w tym przypadku spotykamy cały szereg określeń: „nowoczesne (np. rozwiązania)”, „współczesne”, „nowo-czesność z klasą”, „innowacyjne”, „najnowsze”, „wszechstronne”, „nieprzeciętne” itp. Również i te wszystkie określenia wartościujące posiadają tak szeroko zakrojoną treść, iż ich interpretacja staje się całkiem dowolna. Wyrażenia te są znaczeniowo niewyraźne i bez uzupełniających opisów szczegółowych nie dostarczają one rzetelnej informacji. Pozostaje niewiadomym, na czym polega deklarowana nowoczesność.

Zasób przymiotników wartościujących pozytywnie używanych 
w reklamach i odnoszących się do walorów produktu wbrew pozorom nie jest dużo bogatszy od zbiorów określeń wyrażających gwarancję czegoś bądź nowoczesność czegoś. Najczęściej spotykane epitety: „znakomite”, „inteligentne (np. rozwiązania)”, „korzystne”, „bardzo atrakcyjne”, „szla-chetny”, „oszczędne”, „o najwyższym standarcie”, „luksusowe”, „zapew-niające komfort” itp. Nie trudno zauważyć, że te i im podobne określenia także są niewyraźne, bez podania konkretów ich treść pozostaje niedookreślona.

Wymienione wyżej zwroty i określenia wartościujące są przedsta-wicielami pól semantycznych i mogą występować w różnych odmianach. Wszystkie je łączy to, że wyrażając niewątpliwie pewną obietnicę pozostają niewyraźnymi, pozbawionymi sprecyzowanej treści, przez co tracą - wbrew pozorom - swą ekspresję. Uwaga ta dotyczy także zwrotów pobudzających ambicję klienta: „prawdziwy kierowca”, „nowoczesność z klasą”, „wyjąt-kowi mężczyźni” i in.

O wiele większą siłę wyrazu mają pytania, zwłaszcza wyeksponowane w sloganach, tytułach, podtytułach. Pytania przymuszają odbiorcę do zasta-nowienia się nad propozycją, niekiedy intrygują a nawet bulwersują.

- Czy wiesz, który operator telefonii komórkowej posiada ofertę i rozwią-zania przeznaczone dla biznesu?

- Czy wiesz, który operator telefonii komórkowej pomoże Twojej firmie zaoszczędzić na kosztach połączeń?

- Gdzie najlepiej zarabiać?

- Pragniesz nadać wnętrzom rozpoznawalny charakter i wyrazistą osobowość?

- Chcesz unowocześnić swoją firmę, usprawnić zarządzanie?

- Czy wypadanie włosów jest nieuniknione?

- Aparat za darmo?

- Czy można chcieć więcej?

- Dlaczego o dzieci prezesa dbasz bardziej niż o swoje własne?

Formułując pytanie, które nie jest pytaniem pozornym, pytający domaga się udzielenia odpowiedzi i tym samym aktywizuje osoby, 
do których kieruje to pytanie.

Zauważmy, że oddziaływanie na odbiorcę wypowiedzi pytajnej jest bardziej złożone niż wypowiedzi asertorycznej, w której po prostu stwierdza się, że tak a tak jest lub tak a tak nie jest. Oprócz czynnika aktywizującego osobę zapytaną wypowiedzi pytajne także zawierają dozę informacji wynikającej z założenia pytania. Doza informacji wraz z czynnikiem aktywizującym przyczyniają się do tworzenia się klimatu dyskursu prowadzącego do takich lub innych implikacji logicznych i decyzyjnych. 
W konsekwencji mają one wpływ na formowanie się przekonań będących racjonalizacja przyszłego działania, co jest szczególnie ważne dla rekla-modawcy. Ekspresja wypowiedzi pytajnych bywa wypadkową tych różnorakich oddziaływań, dlatego formułowanie pytań przeznaczonych 
do określonego celu wymaga zastanowienia się nad ich rolą, jaką mają odegrać w reklamie
.

Ekspresja wypowiedzi słownych wzmaga się przy współdziałaniu ilustracji towarzyszących tekstom. Na przykład, w reklamie informującej 
o pojawieniu się nowego preparatu przeciw wypadaniu włosów wyekspo-nowano ilustrację „przemawiającą” przede wszystkim. Ilustracja ukazuje, 
że problem dotyczy już młodych mężczyzn, pozwala łatwo rozpoznać rodzaj łysienia i skutki choroby owłosionej skóry głowy. Tuż obok fiołka 
z preparatem przeciw wypadaniu włosów. Ta sugestywna ilustracja zainte-resuje każdego, kto boryka się z podobnym problemem. Pytanie znajdujące się na czele tekstu „Czy wypadanie włosów jest nieuniknione?” budzi nadzieję, iż poprawa jest możliwa.

Wzbudzona nadzieja utwierdza się, gdy zapytany zapozna się 
ze szczegółami i fachowymi instrukcjami dotyczącymi użytkowania specy-fiku. Do podejmowania decyzji inspirują zwroty pełne ekspresji: „zacznij działać natychmiast”, „źródło zdrowej skóry”. W całości reklama stanowi przekonywującą prezentację nowego leku i jest adresowana do wyraźnie określonej grupy docelowej.

Dużą siłą wyrazu odznaczają się reklamy, w koncepcji których przewiduje się zastosowanie czytelnych metafor. Na przykład, w reklamie papierosów wykorzystującej ekspresyjny kolor i porównującą bogactwo smaku ze sztabką złota metafora oddziałuje silniej niż ostrzeżenie: „Palenie powoduje raka i choroby serca”. Natomiast metafora zastosowana w jednej z reklam ubezpieczenia na życie przenosi problematykę ubezpieczeniową 
w pole semantyczne bardziej odpowiednie dla problematyki samochodowej skrzyni biegów. Ilustracja skrzyni biegów i słownictwo typowe dla manipulowania biegami tak dalece odbiegają od problematyki ubezpie-czeniowej, iż mimo ekspresywnego stylu tekstu towarzyszącego ilustracji reklama w całości nie odznacza się żadną ekspresją, metafora okazała się płonna. Z podobnych powodów są pozbawione ekspresji niektóre reklamy, w koncepcji których założono metafory oparte na wyrazach zmieniających znaczenie w zależności od kontekstu (na przykład: „kokos” - owoc i „kokos” - duży zysk, „kolejka” - zabawka oraz „kolejka” - w której czeka się na coś). Umiejętność dobierania przez autora reklamy słów, ilustracji, metafor 
i innych form i środków ekspresji właściwych dla danej grupy docelowej i konkretnej sytuacji rzeczywistej ma bezpośredni związek z umiejętnością wczuwania się w potrzeby, upodobania, wartości i interesy danej grupy docelowej tudzież rozumienia mentalności członków tej grupy. Zatem niezbędna jest świadomość tego, jakie potrzeby, wartości, interesy, upodobania są nieodłącznymi elementami sytuacji, w której ma funkcjonować reklama. Przy redagowaniu komunikatu trzeba mieć 
na uwadze, jak ludzie postrzegają tę sytuację, skąd biorą się ich potrzeby, wartości, interesy, upodobania. Dlatego tak duże znaczenie ma umiejętność reagowania wobec potencjalnych klientów odpowiednimi oznakami uczucia harmonizującego z odczuciami klientów. Skuteczne komunikaty reklamowe zawsze wyróżniają się stylem ekspresyjnym, będącym świadectwem empatii ich autorów.
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