








Reklamę stworzył handel. 
Powstała jako czynnik 
wspomagający sprzedaż poprzez 
informowanie o towarze i 
zachęcanie do jego nabycia. 

Za swoistą formę reklamy 
można by uznać istniejącą już w 
starożytnej Grecji instytucję
zapowiadacza ulicznego.

Reklama zrodziła się z 
rysunków zamieszczanych 
przez sprzedawców przed 
drzwiami swych sklepów.

Wynalazek druku umożliwił
pojawienie się broszur, 
posterów, ulotek, potem gazet, 
których reklama stała się
częścią.( w I poł.XIXw. w USA 
pojawiły się agencje reklamowe, 
zajmujące się sprzedawaniem 
miejsca na ogłoszenia w 
gazetach.)

Początkowo reklamowanie 
rozumiano jako prezentowanie 
nazwy firmy, dopiero potem 
towaru.

Reklama, tak jak rozumiemy ją
dziś, ukształtowała się dopiero 
w II poł.XIX i w I poł.XXw. 
wraz z rozwojem środków 
masowego przekazu.

Rozwój techniki sprawił, że 
reklama wytworzyła swój 
odrębny język, specyficzną
poetykę.





massmedia: prasa, radio, 
telewizja,

przestrzeń ulicy: billbord, 
diapazon, plakat, neon, reklama 
objazdowa czy umieszczana na 

bokach pojazdów, urząd pocztowy 
–w przypadku próbki towaru, 

broszury czy ulotki reklamowej 
przekazywanej za pośrednictwem 

przesyłki pocztowej

przedmioty codziennego użytku z 
nadrukami logo firmy /tzw. 

gadżety/ ,

imprezy sportowe i kulturalne, 
sponsorowane przez określone 

firmy i instytucje,

komputer (Internet, CD- romy, 
gry, programy komputerowe)

Chwyty perswazyjne = poetyka 

reklamy w zależności od 

medium
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Głównym zadaniem oddziaływań
perswazyjnych w reklamie jest bowiem 
umiejętne kształtowanie pozytywnych 
postaw konsumentów w stosunku do 

produktu lub usługi i wpłynięcie na ich 
zakup. Rola perswazji w reklamie jest 

zatem ogromna i to właśnie ona 
decyduje o sukcesie danej marki.

Producenci i sprzedawcy tak starają się
informować o danym produkcie, aby 

zainteresować nim odbiorcę reklamy, a 
następnie – nakłonić do jego kupna. 
Tym właśnie zajmuje się perswazja, 

czyli wpływanie na myślenie, uczucia 
oraz działanie innych dzięki 

przekazywanym argumentom.

Identyfikacja z osobą biorącą udział w 
reklamie może opierać się na podziwie, na 

aspiracjach odbiorcy (sławna postać), 
empatii czy szacunku. Występowanie w 
reklamie znanych, sympatycznych osób 

powoduje, iż dana marka staje się bardziej 
znana oraz kojarzona pozytywnie z 
ulubionym bohaterem. Perswazja w 

reklamie może objawiać się również
odwołaniem do emocji, kojarząc dany 

produkt z uczuciami do kogoś z rodziny





Znak językowy= 
artykulacja 

dźwiękowa+ 
artykulacja sensu

reklama = dwa 
gatunki: elokwencja+ 

dewiza

reklama może je 
łączyć lub posłużyć

się jednym z 
gatunków,

użycie gatunku i 
charakter proporcji 

zależy w dużej mierze 
od charakteru 

medium,

elokwencja= ta część
wypowiedzi 

reklamowej, która 
pozostaje po odjęciu 

hasła

--rozbudowana i 
dominująca-

charakterystyczna dla 
reklamy audialnej i 

audiowizualnej; 

-w słowie -bywa 
przemilczana lub 
zawarta w kodzie 

niewerbalnym; 

-w reklamie 
obrazowej-

czasopiśmienniczej-
zredukowana, 

-prawie nigdy nie 
występuje na 

planszach 
przydrożnych

dewiza- byt 
adialogiczny



Reklama= stylistyczny (np. s.naukowy+ przemówień + elogium;
głos ekologów +głos twórców techniki) i kulturowy pastisz

Prostota wypowiedzi: 

powtórzenia wyrazów i struktur składniowych = nie tylko utrwalenie w pamięci, ale wprowadzenie emfazy, eksponowanie kluczowego słowa,
uelastycznia metaforę reklamową,

liczne apostrofy= dobrotliwa i przyjazna postawa nadawcy,

porównanie i epitet= dookreślają przedmiot wypowiedzi, uściślają i ujednoznaczniają,

czasowniki często personifikują przedmiot,

metafora osłabia jawną perswazyjność,

Elipsa - puszczenie elementu zdania oczywistego ze względu na kontekst wypowiedzi (elipsa kontekstowa) lub ze względu na sytuację wypowiedzi
(elipsa sytuacyjna), który przy odbiorze daje się zrekonstruować. Często występuje w postaci równoważnika zdania np. Chcę chleba, Wypij
wody (zamiast Chcę chleb, Wypij wodę),



antropomorfizacja =nie tylko ożywienie przedmiotów, ale nadanie im też cech
osobowościowych, charakterologicznych; personifikacja wprowadza do reklamy element
fantastyki, baśni; czasem można mówić o podwójnej personifikacji , rzeczy- przedmiotu i
wartości (np. Pollena Rex),

hiperbolizacja, typowa dla panegiryku,

Kalambur (z języka francuskiego) – zabawna gra słów o zbliżonym (paronomazja) bądź
identycznym brzmieniu (homonim), lecz o różnych znaczeniach. Efekt powstaje dzięki
przeprowadzanym przekształceniom wyrazów, m.in. usamodzielnieniu lub przestawieniu
członów,

Paradoks - twierdzenie, określenie, zaskakujące sformułowanie, którego treść stoi w
sprzeczności z ogólnie uznawanym sposobem myślenia,

Kontrast – zabieg stylistyczny polegający na przedstawieniu pewnego zjawiska poprzez
ukazanie na tle lub obok zjawiska zupełnie odmiennego.













aspekt barwy ciepłe i nasycone barwy chłodne konkretne kolory

psychologiczne właściwości kolorów
poprawiają samopoczucie, 

oddziałują podniecająco pomagają w koncentracji

-czerwień- przyciąga uwagę, pobudza, ale i rozdrażnia,

- niebieski- uspokaja, sprzyja skupieniu, ale i działa 

nużąco

-zieleń- przynosi wytchnienie

-fiolet-nastraja melancholijnie i przygnębiająco

-żółty- aktywizuje i usposabia pogodnie; wrażenie 

przytulności, ciepła i miękkości,

oddziaływanie optyczne

przybliżają , zmniejszają
przestrzeń

oddalają

biel, żółcień= barwy lekkie 

(powinny znajdować się wyżej niż ciężkie)

fiolet, czerń= ciężkie

np.umieszczenie jasnego przedmiotu w dolnej części 

obrazu=podkreślenie lekkości, niejako powtórzenie i 

wzmocnienie semantycznej zawartości napisu 

,,naprawdę lekkie”

wartość emocjonalna

biały= radość, czystość, jasność
czarny= smutek, śmierć, żałoba, noc

czerwony= krew, rewolucja, namiętność
zielony= życie, przyroda

symbolika

biały, błękit (często jako tło) = czystość, niewinność
(epitet w reklamach środków higienicznych i 

czyszczących, zimnych napojów)

czerwony= miłość, męczeństwo, walka

(reklama produktów lub usług, z którymi związane są
silne przeżycia)

niebieski= tęsknota, rozwaga



Barwy achromatyczne Chromatyczne
-uwarunkowane niewielkimi możliwościami technicznymi druku 

oraz różnicą w cenie,

-strona ikoniczna ograniczona do emblematu,

-często pojawiają się tam, gdzie chodzi o zaakcentowanie  przede 

wszystkim aspektu informacji, powagi i rzetelności,

-stosowane w fotografii artystycznej, pozwalają na uwydatnienie 

głębi obrazu, przydają wyglądom znamiona powagi i tajemniczości,

-niekiedy łączone z barwami chromatycznymi= eksponowanie 

odmienności, innej, doskonalszej rzeczywistości; barwa tu pełni 

funkcję retorycznego akcentu, podkreślenia za pomocą
antytetycznego zestawienia kolorów i związanych z nim konotacji,

-w filmie reklamowym zdjęcia czarno-białe obok barwnych= 

poetycka antyteza wzmacniająca oddziaływanie emocjonalne,

wartość metaforyczna,

=surowość, codzienność, pospolitość i niedoskonałość,

-pełnią funkcję mimetyczną, odtwarzania tonacji barwnej 

wyglądów rzeczywistych,

-współ. Plakat reklamowy korzysta z dorobku fotografii barwnej i 

malarstwa,

-barwy czyste, nasycone

= animizacja wyglądu obrazu reklamowego, nadają znamiona 

witalności, ruchu;

=w przypadku reklamy telewizyjnej= określony wygląd jest szybciej 

zauważany,

=barwa czysta, nasycona+ ruch przedmiotu lub kamery (zbliżenie 

do detalu)= hiperbolizacja, dany element nabiera specjalnego 

znaczenia= dominanta kompozycyjno-ideologiczna obrazu,

=wartościowanie dodatnie, uwydatniając barwę dominanty 

kompozycyjnej, dyktuje kolejność i sposób postrzegania 

pozostałych składników obrazu, tworząc percepcyjną nić
powiązań,

=eliminacja- związana z barwami neutralnymi= barwy brudne, 

poszarzałe- unieruchomienie wyglądów, ujednolicenie ich, 

konotowanie zwyczajności, niedoskonałości,

-kontrast koloru i jasności= wpływ na emocjonalność odbioru (już: 

u fowistów),

-punktowe zastosowanie czerwieni= skupienie uwagi odbiorcy na 

motywach dla reklamy najistotniejszych,







dominantą bywa zwykle 
reklamowany przedmiot /lub 
przedmiot ściśle z nim 
związany/,

• hierarchizacja- zabieg służący 
wyeksponowaniu przedmiotu 
poprzez:

zakłócenie zasad 
perspektywy malarskiej-
rozmiary przedmiotu są

fizycznie większe, 
umieszczony blisko 

centralnej części obrazu,

pogłębienie wartości 
tonalnej, zaznaczenie 

wyraźnej granicy między 
przedmiotem reklamy a 
pozostałymi wyglądami 

obrazu,

kontrast ostrości( 
wyeksponowanie barw i 

kształtów poprzez 
precyzyjne rozłożenie 

świateł i cieni),

Teoria Wasyla 
Kandyńskiego-

charakterystyka określonych 
części pustego kwadratu

prawa i dolna część
kwadratu= zagęszczenie, 

skrępowanie, ciężar, 
negatywna wymowa,

lewa i górna= swoboda, 
lekkość

-dążenie do znoszenia ram 
obrazu

-symbolika, np. góra-
boskość, doskonałość



identyfikacja przedmiotu z 

upragnionymi i cenionymi 

przez odbiorcę
wartościami= wartości stają
się dominantami 

kompozycyjnymi, zyskując 

tylko zewnętrznie postać
przedmiotu użytkowego,

przydrożna plansza
-kompozycja olbrzymich 

form i wyglądów,

-najczęściej postacie 

ludzkie, przedmioty i 
napisy,

-prostota i jednoznaczność
kompozycji uwarunkowane 
krótkim czasem odbioru,

-schematyzacja i 

prymitywizacja układów 

kompozycyjnych prowadzą
do alegoryzacji

poszczególnych klas 

wyglądów

--uśmiechnięci młodzi 

ludzie= alegoria szczęścia, 
powodzenia, braku trosk, 

dobrze spędzonego wolnego 

czasu,

--pogodne twarze= alegoria 

odpoczynku, wyłączenia się
ze świata stresu, jaki 

towarzyszy współczesnemu 

mieszkańcowi miasta,










