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Anna Wojciuk
UNIWERSYTET SLASKI W KATOWICACH

Srodki jezykowe wzmacniajace
perswazje przekazéw organizacji
pozytku publicznego

W historycznym procesie przeobrazen ustroju panstwa polskiego znacz-
na role odegrata idea pomocniczosci, dzieki ktérej inicjowano rézne formy
aktywno$ci spotecznej, a takze okre§lano warunki wspétpracy miedzy
wiladzami publicznymi a niezaleznymi podmiotami inicjatywy spotecz-
nej. By szczegbtowo ustali¢ i usankcjonowaé funkcjonowanie organizacji
trzeciego sektora i wolontariat, uchwalono Ustawe o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie (MucHa, 2012: 11). W ten sposéb od 2003
roku mogty powstawac organizacje pozytku publicznego definiowane jako
Lyp organizacji pozarzadowych, ktére posiadaja status pozytku publicz-
nego, nadany im sgdowym orzeczeniem o wpisie do Krajowego Rejestru
Sadowego (KRS)” (P1ECHOTA, 2011: 23).

Zgodnie z ustawa podmiot, ktéry ubiega sie o status organizacji pozyt-
ku publicznego, musi prowadzi¢ dziatalno$¢ statutowg na rzecz calej spo-
tecznosci lub grupy oséb, ktéra znajduje sie w trudnej sytuacji zyciowej
lub materialnej, co wiecej, dziatalno$é ta musi by¢ wytaczna dziatalnoscia
statutowg organizacji pozarzadowej (KURLETO, 2008: 61). Prawne ure-
gulowanie dziatalnosci organizacji pozytku publicznego, wprowadzenie
poszczegblnych mechanizméw finansowania umozliwia osobom fizycz-
nym przekazywanie 1% podatku dochodowego na rzecz wybranej orga-
nizacji tego typu (PIECHOTA, 2011: 24).

Oznacza to, ze kazdy obywatel, ktéremu przystuguje status osoby
fizycznej, moze wesprze¢ dziatalno$¢ organizacji pozytku publicznego.
Nie sposéb jednak wymieni¢ wszystkich fundacji czy innych organizacji
inicjujacych rézne akcje spoteczne itp., ktérym przystuguje prawo otrzy-
mywania 1% podatku. Zrédlem umozliwiajacym poinformowanie odbior-
céw o dziataniu danej organizacji pozytku publicznego sa komunikaty
reklamowe; rozdawane sg bowiem ulotki, rozwieszane plakaty, emitowane
filmy w telewizji i internecie.
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Nalezy zaznaczy¢, ze reklama jest komunikatem' silnie zwigzanym
z perswazja - czynnikiem wptywajacym na skuteczno$¢ danej reklamy?.
Przypomnijmy, ze perswazja ,,odnosi sie do tych aktéw komunikacyjnych,
ktérych celem jest realizowanie strategii naktaniajacych odbiorce do okres-
lonego sposobu postepowania, zgodnego z intencjami osoby nadajacej
przekaz” (ALBIN, 2000: 110). Jak podkre$la Piotr Lewiniski, perswazja jest
jednym z najbardziej efektywnych narzedzi oddzialywania na ludzi. Jed-
nak, by komunikat prawidlowo wptynat na odbiorcéw, nalezy zastosowaé
odpowiednia technike perswazyjna® (LEWINSKI, 1999: 44).

Przedmiotem mojego zainteresowania sg $rodki jezykowe wzmacnia-
jace perswazje przekazéw organizacji pozytku publicznego. Zauwazmy,
ze perswazja w komunikatach tego typu organizacji polega na zacheca-
niu, by odbiorcy poprzez przekazanie 1% podatku podjeli dziatania stu-
zace dobru ludzi i §rodowiska (Dupz1ak, 2012: 69). W przekazach tych
mozna dostrzec wiele réznych jezykowych §rodkéw o mocy perswazyjnej.
W opracowaniu przedstawie te z nich, ktére sa najczesciej stosowane przez
organizacje pozytku publicznego. Do swych badan wybratam 200 plaka-
téw zachecajacych do wsparcia organizacji dziatajacych na rzecz: nieule-
czalnie chorych dzieci, dzieci zyjacych w biedzie, 0oséb starszych, niepet-
nosprawnych, strazakéw, schronisk dla bezdomnych zwierzat, ochrony
dzikich zwierzat oraz wspierajacych finansowo: szpitale, hospicja, reha-
bilitacje, leczenie, szkoty, przedszkola, harcerstwo, akademie i kluby spor-
towe, a takze inicjatywy kulturalne.

Z analizy wybranych przekazéw reklamowych, ktérych nadawcami sg
organizacje pozytku publicznego, wynika, ze komunikaty te zawieraja:
prosbe o przekazanie 1% podatku dochodowego, informacje o nadawcy,
numer Krajowego Rejestru Sadowego, elementy graficzne*. Czesto poja-

! Reklama jest komunikatem obejmujacym nastepujgce elementy: twérca
(podmiot zajmujacy sie projektowaniem, wykonaniem reklamy), nadawca (oso-
ba, ktéra prezentuje przekaz), produkt lub idea (a wiec temat reklamy), przesta-
nie (informacja, ktéra dociera do odbiorcy i naklania go do dzialania), przekaz
(treé¢ reklamy), intencja (okreélony zamyst, oczekiwany skutek komunikatu),
odbiorca (osoba, do ktérej skierowany jest przekaz reklamowy), kontekst we-
wnetrzny (tekst, obraz, dZwiek zamieszczany w reklamie), kontekst zewnetrzny
(dyskurs, w ktérym realizowany jest akt komunikacji) (Sm1p, 2011: 58-67).

? Drugim czynnikiem jest odpowiedni wybér charakteru komunikatu rekla-
mowego (BENEDIKT, 2005: 129).

® Powodzenie perswazji zalezy réwniez od nadawcy, odbiorcy oraz kontekstu
(LEwINsK1, 1999: 61).

* Tematem niniejszego opracowania jest jezyk reklam organizacji pozytku
publicznego, nie analizuje funkcji poszczegdlnych elementéw graficznych. Na
ten temat pisza m.in. John Caples i Fred E. Hahn (CaPLES, HAHN, 2000: 213-
228), Ewa Szczesna (SzczESNA, 2003: 34-58).
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wia sie takze adres strony internetowej, na ktérej zamieszczono wiecej
informacji o organizacji pozytku publicznego, oraz prosba o przekazanie
darowizny, por. plakaty Ogélnopolskiego Towarzystwa Ochrony Zwie-
rzat OTOZ Animals (fot. 1) oraz Fundacji Dzieciom ,Zdazyé z Pomocg”®
(fot. 2).

0Ogolnopolskie Towarzystwo Ochrony Zwierzat

OTOZ Animals

0Oddziat Kujawsko-Pomorski

na Mal uﬁenlm Daguem Wykryta

Ewa
u niej wada mazgu pod postacia drobnozakretowosci
kory mézgowej czyli Polymikrogyria, spowodowala,

e Ewulek cierpi na padaczke lekooporna, wiotkoé¢ migéni, wrodzone
zwichniecia i sztywnoéci stawow. Walka 2 tym calym balaganem
‘wymaga wielu godzin wieloprofilowej rehabilitacji i suwew

Prosimy Was o wsparcie 1procentem i cieptymi myslam

WIECEJ INFO: www.balaganewy.pl

DANE DO PIT:
L

KRS 0000069730

dopisek: Bydgoszcz
0TOZ Animals
wspiera
bydgoskie Schronisko dla Zwierzat

For. 1. Plakat Ogélnopolskiego Towarzystwa
Ochrony Zwierzat OTOZ Animals (organiza-
cji przyznano status OPP 8.03.2005 )
Zrédto: http://otoz.schronisko.org.pl/1-podatku-
dla-bezdomnych-zwierzat [dostep: 2.08.2016].

For. 2. Plakat Fundacji Dzieciom ,Zdazy¢
z Pomocg” (organizacji przyznano status
OPP 1.04.2004 1.)

Zrédio:
przekaz-1-podatku-na-rehabilitacje-dzieci-stra

http://www.moz1504solidarnosc.pl/

zakow [dostep: 2.08.2016].

Niemal w kazdej reklamie organizacji pozytku publicznego pojawiaja
sie stowa, wyrazenia, zdania, ktére cechuje okreslona moc perswazyj-
na. Przyjrzyjmy sie blizej srodkom jezykowym i ich funkeji perswazyjnej
w badanych przekazach reklamowych.

Komunikaty organizacji pozytku publicznego skierowane sa do sze-
rokiego grona odbiorcéw. Oznacza to, ze w tego typu reklamach stosuje
sie stowa i zdania, ktére nie powinny tworzy¢ barier interpretacyjnych.
Twoércy danej reklamy zawsze powinni, po pierwsze, przeanalizowac zna-
czenie stéw, ktére chca zastosowaé w komunikacie; po drugie, sprawdzié,
czy wybrana leksyka odpowiada tematowi reklamy; po trzecie, umiesci¢
wybrane stowa w tatwym do odczytania kontek$cie; po czwarte, powtarzaé
najwazniejsze stowa (KaLL, 1994: 25). Reklamy organizacji pozytku pub-
licznego cechuje jezyk prosty, tatwo zrozumiaty, dzieki czemu tekst prze-

® Informacje na temat przyznania statusu OPP dostepne sa w internecie na
stronie: http://www.krs-online.com.pl/ [dostep: 2.08.2016].



126 I Problemy jezyka i tekstu w perspektywie wspétczesnej

kazu jest bezposredni, prosty, jego zdania sg logicznie ze soba powiazane,
a styl nie jest wyrafinowany. Istota tego typu tekstu jest bowiem przeka-
zanie faktéw w taki sposéb, by odbiorca szybko je zrozumiat (CapLEs,
HAHN, 2000: 132).

Zwréémy uwage na formy gramatyczne trybu. W komunikatach orga-
nizacji pozytku publicznego najczesciej stosowany jest tryb rozkazuja-
cy®. Zabieg ten jest oczywiscie zwigzany z funkcjg perswazyjna przeka-
zéw reklamowych. Tryb rozkazujacy nie pozwala bowiem odbiorcy ani
na weryfikacje zdania, ani na jego falsyfikacje, co wiecej, jest on jednym
z wykladnikéw wzmacniajacych sugestywno$é komunikatu. Istotg suge-
stywnoSci jest wplywanie na mys$li, przekonania, dziatania odbiorcy.
Oznacza to, ze przekaz sugestywny sklania do refleksji (BRaLczyk, 2000:
49-50).

Zasadniczym wyznacznikiem trybu rozkazujacego w komunikatach
organizacji pozytku publicznego jest czasownik przekazaé. Przykiadem
reklam, ktére zawierajg zdania z tym czasownikiem w formie trybu roz-
kazujacego, sa: Przekaz 1% podatku dla Szkoty Podstawowej im. Marii Skto-
dowskiej-Curie w Pawlikowicach; Przekaz 1% podatku na rzecz Klubu Stomil
Olsztyn; Przekaz 1% swojego podatku na kulture alternatywnq na Suwalszczyz-
nie; Przekaz 1% podatku na Fundacje Walki z Chorobami Nowotworowymi
im. Weroniki Pawlickiej; Przekaz 1% podatku na pomoc dla Marcina; Przekaz
1% na leczenie i rehabilitacje Cysi itd.”. Warto zaznaczy¢, ze w niektérych
komunikatach czasownik przekaza¢ zastapiono czasownikami przybic,
podarowac i przeznaczyé. Przykladem sg nastepujace zdania: Przybij 1%
dla £édzkiego Hospicjum Dla Dzieci; Podaruj mi 1% podatku; Przeznacz swoj
1% podatku dochodowego na Towarzystwo Poligrodzianie®. Analizujac bada-
ne komunikaty, nietrudno zauwazy¢, ze czasowniki przybi¢, podarowaé
i przeznaczy¢ najczesciej wystepuja w przekazach, ktérych nadawcami
sa szpitale, hospicja i fundacje opiekujace sie chorymi dzieémi i osobami
dorostymi.

¢ Nalezy zaznaczy¢, ze zdania w trybie rozkazujagcym pragmatycznie sa
prosba.

” Reklamy sg dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://www.pa
wlikowice.net.pl/przekaz-1-podatku-na-szkole/; http://stomil.olsztyn.pl/Prze
kaz-1-podatku-na-Stomil-Olsztyn,e6951.html;  http://niepodrodze.org/o-nas/
przekaz-1-podatku/; http://www.fundacja-wp.pl/aktualnosc/przekaz-1-podat-
ku,15.html; http://www.straz.szczecin.pl/imprezy_20120104_apel.htm; http://
mamasiital994.pinger.pl/p/7 [dostep: 2.08.2016].

® Reklamy sg dostepne w internecie na stronach: http://konkurs.kam
paniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2011&kk_id=376&kk_kat=3
&action=szczegoly; http://karolinkaurban.blogspot.com/p/blog-page_25.html;
http://poligrodzianie.pl/2016/02/przypominamy-o-mozliwosci-przekazania-1-
podatku-na-poligrodzian/ [dostep: 2.08.2016].
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Kolejnym elementem jezykowym, na ktéry nalezy zwrdéci¢ uwage, sa
formy zwrotu do odbiorcéw. W wiekszo$ci analizowanych reklam pojawia
sie zwrot do adresata przez zastosowanie zaimkéw: ty, twdj, swdj, tobie, cie,
ciebie®. Zaimki osobowe i dzierzawcze wzmacniaja bowiem sugestywnosé
przekazu reklamowego'®, takze s3 wyrazem wspdlnoty §wiata i jezyka,
ktérajestjednym z podstawowych czynnikéw wartoSciowania i perswaz;ji
przekazu. Poczucie wspdlnego jezyka, wspdlnych wartosci miedzy nadaw-
cg a odbiorcg utatwia komunikacje. Odbiorca przekazu szybciej bowiem
akceptuje to, o czym juz wie. Woéwczas podchodzi do reklamy pozytyw-
nie, poniewaz jej istota wpisuje sie w wyobrazenia i warto$ci przez niego
wyznawane. Postawy, zachowania, wartosci, ktérych adresat komunikatu
nieznalubichnie uznaje, sa przez niego odrzucane. W ten sposéb powsta-
je swoisty podzial na to, co jest ,swoje” i ,,obce”. Komunikat reklamowy
odwotuje sie do obu postaw, zaréwno do tego, co jest ,swoje”, jak i do tego,
co jest ,obce”. Chociaz czesciej jezyk reklamy nawigzuje do ,swojskosci”.
Jednym z najprostszych wyktadnikéw wskazujacych na wspélnote Swiata
ijezyka sg formy adresatywne, jak np. ty, twdj, my, nasz, wasz (BENEDIKT,
2005: 132-133). Z analizy reklam organizacji pozytku publicznego wyni-
ka, ze nadawcy komunikatéw naktaniajgcych do przekazania 1% podat-
ku najczesciej stosuja zdania z zaimkiem osobowym ty'. Cho¢, co nalezy
podkresli¢, nie jest on wyrazony na powierzchni tekstu, lecz zostat ukry-
ty w formach czasownikowych'. Czeste stosowanie w reklamach zaimka
osobowego ty jest zwigzane z jego moca perswazyjna, odbiorcy preferuja
traktowanie indywidualne, dlatego w komunikatach reklamowych z regu-
ty rzadko uzywa sie zaimka wy. Ponadto druga osobaliczby pojedynczejjest
wyrazem naturalnej, codziennej formy dialogu zaktadajacej blisko$¢ part-
neréw rozmowy. Co wiecej, zaimek ty wyraznie podkresla wyjatkowosé
odbiorcy (BRALCZYK, 2000: 141-142). Przyktadem reklam z zaimkami oso-

° W niektdérych reklamach zamiast zdari z zaimkami osobowymi i/lub dzier-
zawczymi zastosowano gléwnie réwnowazniki zdan. W przekazach, w ktérych
nie pojawiaja sie ani zaimki osobowe i dzierzawcze, ani réwnowazniki zdan, za-
mieszczono tylko nazwe organizacji i numer KRS.

1° Jak zaznacza Jerzy Bralczyk, druga osoba liczby pojedynczej jest najbar-
dziej sugestywna nazwa odbiorcy, ktéry mimo tego, ze nie jest bezposrednim
i bliskim znajomym, to nie odrzuca kontaktu (BraLczYK, 2000: 141).

" W pozostatych komunikatach zastosowano zaimki: twdj, swdj, tobie, my, cie,
ciebie.

12 Zauwazmy, ze na plakacie Lubelskiego Hospicjum dla Dzieci im. Matego
Ksiecia pojawia sie fotografia aktorki Magdaleny Rézdzki. W reklamach czesto
angazuje sie¢ osoby powszechnie znane. Zabieg ten jest oczywiScie zwigzany
z perswazja. Znane osobisto$ci przyciagaja uwage odbiorcéw, z wiekszym skut-
kiem sktaniajg do nasladowania wzoréw zachowania prezentowanych w rekla-
mie i realizacji celu komunikatu (Nowacki, 2005: 65).
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bowymi i dzierzawczymi sg reklamy: Zwigzku Harcerstwa Polskiego oraz
Stowarzyszenia Rannych i Poszkodowanych w Misjach Poza Granicami
Kraju, Stowarzyszenia Kombatantéw Misji Pokojowych ONZ (zob. fot. 314)

wiazek
Ciarcersiwa
polskiego

For. 3. Plakat Zwigzku Harcerstwa Polskiego (organizacji
przyznano status OPP 16.02.2004 r.)
Zrédto: http://zhp.zgorzelec.eu/ [dostep: 2.08.2016].

o5

KRS 0000304771{'

Stowarzyszerie Kombatantéw Misji Pokojowych ONZ

| KRS 0000158391

Stowarzyszenie Runnyehfoszkodowunyth w Mis‘é’th Poza Granicami Kraju

For. 4. Plakat Stowarzyszenia Rannych i Poszkodowa-
nych w Misjach Poza Granicami Kraju oraz Stowarzysze-
nia Kombatantéw Misji Pokojowych ONZ (organizacjom
przyznano status OPP 9.07.2009 r., 12.12.2011 1)

Zrédto: http://centrum-weterana.mon.gov.pl/pl/1_52.html
[dostep: 2.08.2016].

Nadawcy przekazéw zachecajgcych do przekazania 1% podatku korzy-
staja réwniez z aluzji (np. literackich, filmowych) i cytatéw. Opierajac sie
na spostrzezeniach Jerzego Bralczyka, nalezy podkresli¢, ze te srodki jezy-
kowe znacznie utatwiaja interpretacje reklamy (BRALcZYK, 2000: 51-53),
choé twércy komunikatéw reklamowych musza wybraé taka aluzje, ktéra
odbiorca tatwo zidentyfikuje, a przytoczony cytat powinien odnosié¢ sie do
tematu komunikatu (LEWINSKI, 1999: 128-134).

W przekazach organizacji pozytku publicznego wystepuja aluzje lite-
rackie, nawigzania do stéw wybitnych oséb, dziataczy spotecznych, akto-
réw lub bezposérednie ich przywotanie. W kilku analizowanych przekazach
stowa: Miej serce i ratuj serce! nawiazuja do utworu Romantycznosé Adama
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Mickiewicza, w innych komunikatach stowami: Mam marzenie nawigza-
no do stynnego zdania Martina Luthera Kinga, w kolejnych reklamach
zamieszczono cytaty Jana Pawta II, polskich aktoréw oraz innych oséb,
ktére dziatajg na rzecz pomocy innym. Z przeprowadzonej analizy wynika,
ze cytaty i aluzje pojawiaja sie w reklamach szpitali, hospicjéw oraz funda-
cji, ktére opiekuja sie dzieémi oraz osobami dorostymi. W komunikatach:
Fundacji ,Serce Dziecka”, Fundacji Pomocy Rodzinom i Chorym na Muko-
wiscydoze ,,MATIO”, Fundacji na Rzecz Chorych na Stwardnienie Rozsiane
i Choroby Nowotworowe - Poméz Walczyé o Zycie, Lubelskiego Hospicjum
dla Dzieci im. Matego Ksiecia, zastosowano aluzje i cytaty (zob. fot. 5-8)".

" Serce Miej serce i ratuj serce!
Dziecka

Pomoc finansowa prosimy:kierowac na konto:

Fundacja Serce Dziecka im. Diny Radziwittowe]

ul. Narbutta 27 lok.1, 02-536 Warszawa

Nr konta na wpfaty ztotowe

PL 02 116012202 0000 0001 5118 9430

Nr konta na wplaty w.euro

PL 0911602202 0000 0001 2152 1272

koniecznie z dopiskiem: Krél Antoni

1% podatku

prosimy przekazac w rozliczeniu rocznym PIT,

w ktérym nalezy podac: KRS 0000266644 - -_
aw poluinformacji dodatkowych: Krol Antoni SerceDziecka.org.pl

For. 5. Plakat Fundacji ,Serce Dziecka” (organizacji przy-
znano status OPP 13.09.2007 )

Zrédto: http://www.rodax.pl/pl/artykul/aktualnosci/1-podat
ku,1,86 [dostep: 2.08.2016].

, KRS 000 000 4522
Lubelskie Hospicjum dla Dzieci

Rt im. Matego Ksigcia

"“ .przekai 1% podatku

oo e, o2 THY VR
( Has (2o, e <
E\‘ g % :
For. 6. Plakat Lubelskiego Hospicjum dla Dzieciim. Matego
Ksigcia (organizacji przyznano status OPP 7.04.2004 r.)
Zrédto: http://jedenprocent.newsweek.pl/lubelskie-hospicjum-
dla-dzieci-im-malego-ksiecia-6 [dostep: 2.08.2016].

¥ Tylko w dwéch przekazach zaimek ty znajduje sie na powierzchni tekstu,
sa to: reklama Ochotniczej Strazy Pozarnej w Gasawie, na plakacie tej organiza-
cji czytamy: My pomozemy Tobie zawsze, Ty pomozesz nam, przekazujqc 1% podatku,
oraz komunikat Fundacji Dzieciom , Zdazy¢ z Pomocg”, na plakacie zamieszczo-
no zdanie: I Ty mozesz pomdc!. Plakaty sa dostepne w internecie odpowiednio na
stronach: http://remizagasawa.pl/?p=593; http://marcelina-jaworska.bloog.pl/
kat,663736,index.html?smoybbtticaid=61aae7 [dostep: 2.08.2016].
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MATIO Fundacja Pomocy
Alil Chorym na Mukowiscydoze

I\RS 0000097900

wWw.méti-szostak.pl

For. 7. Plakat Fundacji ,MATIO”  For. 8. Plakat Fundacji na Rzecz Chorych na Stward-
(organizacji przyznano status nienie Rozsiane i Choroby Nowotworowe - Poméz
OPP 24.11.2008 1) Walezyé o Zycie (organizacji przyznano status OPP
Zrédto: http://www.mati-szostak. ~ 21.11.2014 1)

pl/o-mnie/1-podatku-2/#V7GyJPm  Zrédto: http://jacekgaworski.pl/index.php/pomoc/1-po
LS1s [dostep: 2.08.2016]. datku/ [dostep: 2.08.2016).

Cytaty i aluzje literackie nie tylko wptywaja na zrozumiato$é przekazu,
lecz takze sprawiaja, ze reklama jest szybciej zapamietywana. Efekt ten
organizacje pozytku publicznego osiagaja w swych komunikatach réwniez
za pomoca innych $rodkéw jezykowych, ktére dodatkowo wzmacniajg ich
perswazje'*. W wielu reklamach zachecajacych do przekazania 1% podat-
ku zauwaza sie¢ mianowicie rytmizacje tekstu, aliteracje oraz powtérzenia
poszczegdblnych stéw'.

Rytm jest najwazniejszym Srodkiem fonologicznym. Tekst rytmiczny,
po pierwsze, jest szybciej zapamietywany, po drugie, pamietany jest dluzej
niz teksty nierytmiczne (MurDOCH, 2004: 123). Rytmizacja tekstu prze-
kazéw organizacji pozytku publicznego jest utrzymywana dzieki wylicza-
niu okreslonych stéw, ktére pojawiaja sie jako odrebny tekst lub sg czescia
danego zdania. Przyktadowo: w komunikacie Fundacji Azyl opiekujacej
sie porzuconymi zwierzetami pojawia sie¢ zdanie: Pomagamy najbardziej
potrzebujgcym - starym, kalekim, niekochanym; Pallotyniska Fundacja Misyj-
na Salvatti zamiescita na plakacie jedno zdanie: Dzigki Tobie tredowaciiich
dzieci w Jeevodaya majq dom, leczenie, wyksztalcenie'.

* Szybszemu zapamietaniu komunikatu reklamowego stuza takze emocje,
jakie dany przekaz wywotuje u odbiorcéw (KALL, 1994: 70). Temat emocji w re-
klamie jest zagadnieniem szerokim, wymagajacym odrebnych badan.

* J. Bralczyk zaznacza, ze powtarzanie poszczegSlnych stéw, czesci zdan,
rytmizacja, aliteracje sprzyjaja szybszemu zapamietaniu reklamy (BRALCZYK,
2000: 53-57, 61).

' Reklamy sg dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://psiar
nia.blox.pl/html/1310721,262146,169.html1?22; http://www.jeevodaya.org/pl/1[do-
step: 2.08.2016].
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Aliteracje natomiast mozna zauwazy¢ np. w komunikacie Fundacji
Wroctawskie Hospicjum dla Dzieci, ktéry skiada sie z jednego zdania:
Poméz, péki jestem; Fundacja ,Ratujmy” w swoim przekazie graficznie
wyréznita: Ratujmy razem; z kolei komunikat Fundacji , Forani” opiera sie
na stowach: Pomagamy osobom poszkodowanym w wypadkach. Dotqcz do nas
ipoméz, przekazujgc 1% podatku; na plakacie Fundacji World Wide Fund For
Nature Poland napisano za$: Ratuj Rysie".

Nadawcy analizowanych komunikatéw powtarzaja te stowa, ktére
maja przyciagnaé uwage odbiorcy i zachecié go do dziatania. Z przepro-
wadzonej analizy wynika, ze gléwnie powtarzany jest rzeczownik pomoc
oraz czasowniki pomaga¢ i przekazaé. Potwierdzaja to nastepujace przy-
ktady reklam: w przekazie Ochotniczej Strazy Pozarnej w Gasawie poja-
wiaja sie zdania: My pomozemy Tobie zawsze. Ty pomozesz nam, przekazujgc
1% podatku; komunikat Fundacji Pomocy Rodzinom i Chorym na Mukowi-
scydoze zawiera nastepujace stowa: Poméz Dominice zy¢, oddychad, radowaé
sie. Poméz walczyé z mukowiscydozq, ktéra zabiera jej oddech. Nalezy dodaé,
ze w przekazach organizacji pozytku publicznego powtarzane sg takze
inne stowa, np. w reklamie Uniwersyteckiego Klubu Alpinistycznego UKA
wyrdzniono zdania: Przekaz 1%. Wspierasz klub. Wspierasz siebie; Olsztyniskie
Stowarzyszenie Hospicyjne ,,Palium” w swoim przekazie zamie$cito tekst:
Podaruj1% na Hospicjum! 1% Twojego podatku to wielki dar dla pacjentéw nasze-
go Hospicjum'®. Zauwazmy, ze zjawisko powtarzania poszczeg6lnych stéw
w wielu przypadkach wiaze sie z anafora i epiforg. Sprawia to, ze komu-
nikat staje sie atrakcyjniejszy dla odbiorcéw (zob. fot. 9-11).

W wielu reklamach naktaniajacych do przekazania 1% podatku poja-
wiaja sie takie stowa, jak: prosty, prosto, po prostu, wystarczy, kazdy, maty,
duzy, wielki, wielka, wiele, serce, dziecko, dzieci. Przyjrzyjmy sie¢ funkcjom
pelnionym przez wyszczegélnione leksemy™.

7 Reklamy sg dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://www.
up.wroc.pl/ogloszenia/42397/przekaz_1_podatku_na_rzecz_fundacji_wroclaw
skie_hospicjum_dla_dzieci.html; http://ratujmy.siemiatycze.org/jeden_procent
_dla_opp.htm; https://fundacjaforani.org/przekaz-nam-swoj-1-procent/; http://
www.jeevodaya.org/pl/1, http://wwwwwf.pl/?13740/WWF-Polska-apeluje-o-
pomoc-w-poszukiwaniu-rysia [dostep: 2.08.2016).

® Reklamy sg dostepne w internecie na stronach: http://remizagasawa.
pl/?p=593; http://www.dominika.muko.med.pl/1-podatku/; http://www.uka.pl/
?p=6404; http://www.hospicjum.olsztyn.pl/ [dostep: 2.08.2016].

1° 1. Bralczyk badat stownictwo reklam komercyjnych. Zdaniem badacza, sto-
wa prosty, prosto, po prostu harmonizuja skomplikowany $wiat, podkreslaja nie-
zwyklosé produktu, umozliwiajg nazywanie rzeczy wprost, $wiadczg o tatwosci
nabycia produktu i nieskomplikowanego uzytkowania zakupionego towaru.
Z kolei stowo kazdy podkresla, ze wszyscy moga zakupié¢ dany produkt. Za po-
mocg przymiotnika maty okresla sie niski koszt, jaki odbiorca ponosi w wyni-
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tredowaci i ich dzieci
nr KRS: 0000 116 212 °

Nozwa OPP

IWIAZEK OCHOTNICZYCH STRAZY b ]eeVOdaya A

POLARNYCH RZECZYPOSPOLITE] POLSKIES i
ik b KRS 0000309499 dom, leczenie,
wyksztatcenie.

OSP w Ggsawie, 838-410 Ggsawa,
vl. inifiska 19, wo). kujawsko-pomorskie|

Pallotyniska Fundacja
Misyjna Salvatti.pl

Cel szczeg6towy

INDIE

My pomozemy Tobie zawsze,
Ty pomozesz nam przekazujgc 1% podatku,

V\’\VV\".‘ig‘e\'ﬂdﬂyﬂ.(ﬂ‘g

For. 9. Plakat OSPw Gasawie (organiza-  For. 10. Plakat Fundacji KIABAKARI (organizacji
cji przyznano status OPP 14.09.2004 1)  przyznano status OPP 8.05.2009 r.)

Zrédto: http://remizagasawa.pl/?p=593 Zrédlo: http://www.jeevodaya.org/pl/1 [dostep:
[dostep: 2.08.2016]. 2.08.2016).

Pomagamy Osobom Pb's"‘ikodowanym w Wypadkach
Dofacz do Nas i Poméz Przekazujac 1% Podatku
KRS 000 54

Pomagasz rowniez udostepniajac ten post i klikajac “Lubie to™

For. 11. Plakat Fundacji ,,Forani” (organizacji przyznano sta-
tus OPP 30.12.2014 1)

Zrédlo: https://fundacjaforani.org/przekaz-nam-swoj-1-procent/
[dostep: 2.08.2016].

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze stowa prosty, prosto, po prostu,
wystarczy podkreslaja niewielki wysitek odbiorcy wlozony w realizacje
celu komunikatu i nieskomplikowane dziatania, by spetlnié¢ intencje

ku zakupu produktu, a stowa duzy, wielki podkreslaja rozmiar produktu oraz
jego nieprzecietne mozliwosci. Rzeczowniki serce, dom przywotuja pozytywne

skojarzenia zwigzane z miloécia, rodzing, bezpieczeristwem (BRALCZYK, 2000:
83-101).
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nadawcy, np. w komunikacie Stowarzyszenia Pomocy Osobom Niepet-
nosprawnym ,TETRUSEK” zachecajagcym do przekazania 1% na rzecz
niepelnosprawnej kobiety napisano: Jak mi poméc nie wydajgc ani zto-
téwki? To bardzo proste - wystarczy wpisa¢ w zeznaniu rocznym (PIT) nazwe
naszej organizagji [...| oraz numer KRS [...]; na plakacie Fundacji ,Grzego-
rza z Sanoka” graficznie wyrézniono stowa: Wystarczy tylko 1% aby da¢ mu
szanse!; Klub Sportowy OKS Stomil Olsztyn w swoim komunikacie pisze:
To proste! 1% podatku mozna przekazaé poprzez Warmirisko-Mazurski Zwigzek
Pitki Noznej, wpisujgc numer [...]; w jednej z reklam instytucji charytatyw-
nej Caritas mozna przeczytac: Zostari statym darczyricq Caritas! To bardzo
proste!®°.

Przekazy reklamowe zawierajace stowo kazdy pokazujg odbiorcom, ze
wszyscy obywatele, ktérzy skladajg zeznanie podatkowe, moga wesprzeé
dzialalno$¢ danej organizacji pozytku publicznego. Ponadto podkresla-
ja wielka warto$¢ przekazywanych funduszy?®'. Dlatego stowo to czesto
pojawia sie w reklamach tego typu organizacji, np. w przekazie Fundacji
,Bread of Life” czytamy: Ratujmy Elize. Kazdy moze pomdc, a komunikat
Fundacji Dzieciom ,,Zdazy¢ z Pomocg” zawiera nastepujacy tekst: 1% dla
Eukasza i Bartka. Liczy sie kazda ztotéwka!?®.

Z kolei za pomoca stéw maty, mato pokazuje sie odbiorcom, ze 1% podat-
ku nie wigze sie z duza kwota. Jednak, jak wynika z tekstéw komunikatéw,
przekazanie 1% jest wspanialym uczynkiem umozliwiajacym organiza-
cjom dalszg prace, co jest podkreslane stowami duzy, duzo, wielki, wielka,
wiele. Powyzsze slowa potwierdzaja nastepujace teksty umieszczone na
plakatach organizacji pozytku publicznego: Olsztynskie Stowarzyszenie
Hospicyjne ,,Palium” w swoim komunikacie napisato: 1% Twojego podatku
to wielki dar dla pacjentéw naszego Hospicjum; w przekazie Fundacji ,Na
Ratunek Dzieciom z Chorobg Nowotworowg” czytamy, ze 1% podatku to
Mata kwota - wielka pomoc®*; Fundacja Dzieciom ,Zdazy¢ z Pomocg’, pro-
szac o przekazanie 1% podatku, by wspomdc leczenie Princessy, w swoim

%% Reklamy sa dostepne winternecie odpowiednionastronach: http://www.ire
na.legnica.pl/wordpress/podaruj-swoj-1-podatku/; http://heyevent.com/event/
4bfp6t3c4pwbsea/dystrofia-miesniowa-wystarczy-tylko-1-aby-dac-mu-szanse;
http://kibice.stomil.olsztyn.pl/blog/2015/01/14/przekaz-1-podatku-na-stomil-
olsztyn/; http://www.caritas.zgora.pl/caritas_zg_images/user/aktualnosci/749.
jpg [dostep: 2.08.2016].

?l Zaimek kazdy, bedacy wyrazem powszechnosci i pokazujacy, ze wszyscy
moga wlaczyé sie do dziatania, wiaze sie z hiperbola (LEw1NsK1, 1999: 179).

2 Reklamy sa dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://bre
adoflife.pl/eliza-banicka/; http://zycie-braci-gluchoniewidomych.bloog.pl/kat,
39914070,index.html [dostep: 2.08.2016].

3 Zauwazmy, ze okreslenia maty, wielki sa opozycyjne. Zabieg ten ma przy-
kué uwage odbiorcy.
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komunikacie napisata: Moja wielka szansa. Twéj maty 1%; na plakacie
Pszczynskiej Fundacji Wspierania i Rozwoju Sportu czytamy: 1% Tak mato.
Tak wiele**.

Zwréémy uwage na stownictwo odwotujace sie do uczué i emocji zwia-
zanych z miloscig, rodzing, poczuciem bezpieczenistwa. Niemal wszyst-
kie fundacje i inne organizacje, ktérych podopiecznymi sg dzieci, ujmuja
w swoich komunikatach stowa: dziecko, dzieci, serce. Leksyka ta ma bowiem
wywolaé u odbiorcéw pozytywne uczucia i emocje, ktére przyczynia sie
do spelniania intencji nadawcy reklamy®®. Przyktadem organizacji, ktére
zastosowaly stownictwo odwotujace sie do mitosci, przyjazni i poczucia
bezpieczenistwa, sa: Fundacja ,Na Ratunek Dzieciom z Chorobami Nowo-
tworowymi”, ktéra w swym komunikacie wyréznita graficznie tekst:
Poméz dzieciom z chorobami nowotworowymi; w reklamie Regionalnej Fun-
dacji Pomocy Niewidomym czytamy: Przekaz 1% niewidomym dzieciom;
komunikat oérodka opiekunczo-wychowawczego Oratorium Twéj Dom
opiera sie na stowach: Przekaz dzieciom 1% podatku; w reklamie instytucji
charytatywnej Caritas mozna przeczyta¢: 1% podatku 100% serca; Jarostaw-
ska Fundacja ,Pomocna Dtor” w swoim przekazie zawarta stowa: 1% podat-
ku na pomoc biednym dzieciom?®.

Nalezy blizej przyjrzeé sie rzeczownikowi pomoc i czasownikowi
pomdc. Funkcja tej leksyki polega na wywotaniu u odbiorcy wspétczucia,
co z kolei powinno przyczyni¢ sie do podjecia dziatan dla dobra innych
os6b. Nietrudno wskazaé reklamy organizacji pozytku publicznego, w kt6-
rych wystepuje rzeczownik pomoc i/lub czasownik poméc, np. Fundacja
,Dorastaj z Nami” w swoim komunikacie napisata: Bohaterowie proszq Cie
o pomoc; w przekazie Fundacji Ekologicznej ,Zielona Akcja” pojawia sie

?* Reklamy sg dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://www.
hospicjum.olsztyn.pl/; http://szymonuznanski.blogspot.com/p/przyjaciele-szy
mona.html; http://autystyczna-mama.bloog.pl/kat,641209,index.html; http://sp
ortowafundacja.pl/1-dla-sportowcow [dostep: 2.08.2016].

%> Nalezy zaznaczy¢, ze reklamy zachecajace, by przekazaé¢ 1% podatku na
rzecz zwierzat lub dzieci, silniej wplywaja na odbiorce. Jest to bowiem zwigzane
z wrodzong reakcja emocjonalna czlowieka. Jak podkresla Bogustaw Kwarciak,
przekazy, ktérych tematem sg dzieci i mlode zwierzeta, tatwo przyciagaja uwa-
ge, budza sympatie, co najczesciej przyczynia sie do realizacji celu komunikatu
(KwaRc1AK, 1997: 83). Ponadto dzieci i zwierzeta wywoluja pozytywne skojarze-
nia i budza uczucie opiekuriczoéci (LEwINSsK1, 1999: 114, 120).

%6 Reklamy sg dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://naratu
nek.org/;http://www.rfpn.org/fundacja/1-procent-jak-nam-pomoc.html;http://
www.oratorium.org.pl/strony.php?co=pokaz&nr=119; http://rzg.pl/radio-zielo
na-gora/caritas-prosi-o-1-podatku/; http://www.pomocna-dlon.com/l-podatku,
62.html [dostep: 2.08.2016].
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tekst: Przekaz swdj 1% na pomoc pszczotom! Pszczoty proszq o pomoc®’; w komu-
nikacie Fundacji , Polacy znad Niemna” wyrézniono graficznie nastepuja-
cy réwnowaznik zdania: Pomoc Polakom na Kresach; na plakacie Fundacji
KIABAKARI napisano: Poméz nam pomagad, przekaz 1%; na jednym z plaka-
téw Fundacji Pomocy Rodzinom i Chorym na Mukowiscydoze znajduje sie
zdanie, ktére brzmi: Pomézmy im dorosngé®®.

Nie mozna pomina¢ liczb i ich funkcji perswazyjnej*®. W przekazach
organizacji pozytku publicznego pojawia sie cyfra 1; jest to oczywiscie
zwigzane z tematem reklam, ktérym jest przekazywanie 1% podatku. Nale-
zy zwrdcié jednak uwage naliczbe 100, wyrazona w procentach, ktéra nie-
sie skojarzenie ze znaczeniem: pewnie, catkowicie, zupetnie, idealnie, w petni.
Liczbe te wykorzystano w nastepujacych reklamach: w komunikacie Fun-
dacji Studenckiej zachecajacym do przekazania 1% podatku na rzecz Klubu
Sportowego Chojniczanka Chojnice czytamy, ze 100% zebranych srodkéw
zostanie przeznaczonych na szkolenie dzieci; w przekazie instytucji chary-
tatywnej Caritas napisano: 1% podatku 100% serca; w reklamie Mileckie-
go Stowarzyszenia Przyjaci6t Dzieci i Oséb Niepelnosprawnych czytamy:
1% podatku 100% usmiechu; Fundacja ,Galen” w swym przekazie ujeta zdanie:
Daj z siebie100% i przekaz 1%; reklama Fundacji Dzieciom ,Zd3zy¢ z Pomocg’,
ktéra zacheca, by poméc Ewie, opiera sie na stowach: Przekaz 1% i poméz
na 100%*°. Jak mozna zauwazy¢, liczba 100 w komunikatach organizacji
pozytku publicznego pelni dwie funkcje: zapewnia, ze wszystkie otrzy-
mane fundusze sg przeznaczane na realizacje celéw statutowych organi-
zacji, oraz podkresla wysoka warto$¢ pomocy oséb, ktére moga przekazaé
1% podatku. Niemozliwe jest wskazanie w artykule wszystkich plakatéw
organizacji pozytku publicznego, w ktérych zastosowano stowa: prosty,
prosto, po prostu, wystarczy, kazdy, maty, duzy, wielki, wielka, wiele, serce,

*” W zdaniu Pszczoly proszq o pomoc zastosowano personifikacje, ktérg mozna
zauwazy¢ w reklamach fundacji zajmujacych sie zwierzetami. Karolina Jani-
szewska i Jacek Kall zaznaczaja, ze personifikacja przycigga uwage odbiorcéw,
nalezy takze do nowych form wyrazu, dlatego coraz czeiciej jest stosowana
w przekazach reklamowych (JaN1szEWsKA, KALL, 2012: 42).

8 Reklamy sa dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://dorze
czy.pl/id,5631/Bohaterowie-prosza-cie-o-pomoc.html; http://www.zielonaakc
ja.pl/1-/; http://kresowiacy.com/?p=40652; http://www.kiabakari.org/; http://
www.mukowiscydoza.pl/ [dostep: 2.08.2016].

% 1. Bralczyk zaznacza, ze w komunikatach reklamowych stosowane sg rézne
liczby, ktére cechuje moc perswazyjna (BRALGZYK, 2000: 115-120).

30 Reklamy s3 dostepne w internecie odpowiednio na stronach: http://mks-
chojniczanka.pl/2016/03/17/przekaz-1-podatku-na-szkolenie-dzieci-i-mlo
dziezy/; http://rzg.pl/radio-zielona-gora/caritas-prosi-o-1-podatku/; http://www.
mspdion.org.pl/przekaz-1-podatku/65; http: //www.galen.pl/o-fundacji-galen,d77.
html; http://balaganewy.pl/chcesz-pomoc/ [dostep: 2.08.2016].
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dziecko, dzieci, pomoc, pomdc oraz liczbe 100, dlatego zamieszczam tylko
kilka przekazéw zawierajacych powyzsza leksyke (fot. 12-15).

WSPIERAJ PRZEKAZ 1% PODATKU

1%) Podatkuf

na pomoc biednym dzieciom! {5

Pszczynska Fundacja
Wspierania i Rozwoju Sportu

www.pomocna-dion.com
Konto: 12 9096 0004 2001 0000 2264 0001

KRS 00000 94 513

KRS 0000346362 1% Tak malo. Tak wiele.

Fort.12. Plakat Pszczyniskiej Fundacji Wspiera- FoT. 13. Plakat Jarostawskiej Fundacji
nia i Rozwoju Sportu (organizacji przyznano ,Pomocna Dlor” (organizacji przyznano

status OPP 28.01.2013 r.) status OPP 16.04.2004 )
Zrédto: http://sportowafundacja.pl/1-dla-sportow  Zrédto: http://www.fundacje.org/organiza
cow [dostep: 2.08.2016]. cje/jaroslawska-fundacja-pomocna-dlon.html

[dostep: 2.08.2016].

- z 0,
Przekaz swoJ 1% ¥ rsrczoiy
NA POMOC PSZCZOLOM! S PROSIAO POMOC

For. 14. Plakat Fundacji Ekologicznej , Zielona Akcja” (orga-
nizacji przyznano status OPP 13.10.2004 r.)
Zrédto: http://www.zielonaakcja.pl/1-/ [dostep: 2.08.2016].

MSPDION

196, PODATRUNI00% USMIECHU

KRS}
00000128932

For. 15. Plakat Mileckiego Stowarzyszenia Przyjaciét Dzie-
ci i Oséb Niepetnosprawnych (organizacji przyznano status
OPP 27.08.2004 r.)

Zrédto: http://www.mspdion.org.pl/przekaz-1-podatku/65 [dostep:
2.08.2016].

Podsumowujac, w kazdej analizowanej reklamie organizacji pozyt-
ku publicznego zamieszczono, co jest oczywiste, prosbe o przekazanie



137 I Anna Wéjciuk: Srodki jezykowe wzmacniajgce perswazje...

1% podatku dochodowego, informacje o nadawcy komunikatu oraz ele-
menty graficzne (zdjecia, rysunki, specjalne czcionki itp.). Poza tym 187
przekazéw zawiera numer Krajowego Rejestru Sagdowego (KRS), jest to zro-
zumiale, poniewaz celem nadawcéw jest naklonienie odbiorcéw do prze-
kazywania 1% podatku dochodowego. W 102 reklamach zapisano adres
strony internetowej danej organizacji pozytku publicznego; 37 komunika-
tow zawiera prosbe o przekazanie darowizny. Z przeprowadzonej analizy
wynika, ze w komunikatach naktaniajacych do przekazywania 1% najczes-
ciej stosowane sg: tryb rozkazujacy, ktéry pojawia sie w 158 komunikatach,
wyrazony gléwnie poprzez czasownik przekazaé, czasownik ten w formie
przekaz wystepuje bowiem w 114 reklamach; 174 przekazy zawieraja zaim-
ki zwrotne i/lub dzierzawcze, przy czym najczesciej pojawia sie zaimek
osobowy ty, ktéry, ukryty w formach czasownikowych, zostat zastoso-
wany w 167 komunikatach. W 161 reklamach wystepuja réwniez aluzje,
cytaty, powtdérzenia, utrzymywany jest rytm tekstu, pojawia sie leksyka
podkreslajaca niewielki wysitek odbiorcy potrzebny do realizacji intencji
nadawcy, wyrazona stowami prosty, prosto, po prostu, wystarczy. Poprzez
zaimek kazdy pokazuje sie odbiorcom powszechno$¢ mozliwosci pomocy,
atakze podkresla sie wielka warto$¢ przekazywanych funduszy. Za pomo-
ca stéw maty, mato wskazuje sie, ze 1% podatku nie jest wielkg kwota, ale
umozliwia dalsza dzialalno$¢ danej organizacji, wyrazaja to stowa duzy,
duzo, wielki, wielka, wiele. Znaczna cze$¢ analizowanych reklam, za pomo-
ca stéw dziecko, dzieci, serce, nawigzujac do uczué i emocji zwigzanych
z rodzing i przyjaznia, wywotuje pozytywny odbiér komunikatu. Ponad-
to rzeczownikiem pomoc i czasownikiem poméc wzbudza sie u adresatéw
przekazu wspélczucie i cheé dziatania, a liczba 100 wyrazona w procen-
tach podkresla wysoka warto$é przekazywania 1% podatku na rzecz danej
organizacji.

Umieszczone na plakatach zdania i réwnowazniki zdan nie powinny
tworzy¢ barier interpretacyjnych. Zauwazmy, ze zastosowany w komu-
nikatach jezyk jest prosty, srodki jezykowe, ktére cechuje okreslona moc
perswazyjna, sg nieskomplikowane. Pokazuje to, ze celem przekazéw
organizacji pozytku publicznego jest przyciagniecie uwagi jak najwiek-
szej liczby odbiorcéw i naklonienie ich do dziatania. Cel ten wzmacniaja
takze argumenty wyjasniajace, dlaczego dana organizacja prosi odbior-
céw o przekazanie 1% podatku. Zabieg ten pozytywnie wplywa na odbiér
komunikatéw, poniewaz adresaci szybciej i chetniej akceptuja przekazy
zawierajace uzasadnienie dzialania (F1Lip1ak, 2003: 120).

W niniejszym opracowaniu przedstawitam $rodki jezykowe, ktére sa
najczesciej stosowane w reklamach organizacji pozytku publicznego. Nie
sa to wszystkie $rodki, jakie mozna zaobserwowaé w przekazach tego
typu organizacji. Przeprowadzona analiza moze by¢ zacheta do rozwija-
nia poruszonego przeze mnie tematu.
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Anna Wéjciuk

Linguistic means which reinforce the persuasive nature of the message
of the public benefit organisations

SUMMARY

The article is devoted to the language of the message of public benefit organi-
sations. The announcements of the organisations of this kind feature a simple,
accessible language, as well as linguistic means which are characterised by
a particular persuasive force. The authors of the message which encourages peo-
ple to transfer 1% of their taxes for a public benefit organisation apply various
uncomplicated linguistic means of persuasive force. In the present work, I de-
scribed the means which are most frequently used by public benefit organisa-
tions. For the purpose of research I selected 200 posters which encourage people
to support organisations which work for the benefit of: incurably sick children,
children who live in poverty, elderly people, disabled people, firemen, animal
shelters, wildlife preservation, as well as institutions which provide financial
support to hospitals, hospices, rehabilitation centres, kindergartens, scouting
organisations, academies, sports clubs and cultural initiatives.
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Anna Woéjciuk

Die die Mitteilungen der gemeinniitzigen Organisationen
verstarkenden Sprachmittel

ZUSAMMENFASSUNG

Das Thema des Aufsatzes ist die Sprache der Mitteilungen von gemeinniitzi-
gen Organisationen. Derartige Mitteilungen kennzeichnet eine einfache, leicht
verstidndliche Sprache, die bestimmte sprachliche Uberredungsmittel verwen-
det. Die Absender, die zum Spenden des Gegenwerts von 1% der Einkommen-
steuer zugunsten einer gemeinniitzigen Organisation ermuntern, wenden
verschiedene unkomplizierte Uberredungsmittel an. Die Verfasserin schildert
die von gemeinniitzigen Vereinigungen am hiufigsten verwendeten Metho-
den. Zu Untersuchungszwecken wurden von ihr 200 Werbeplakate gewéhlt,
deren Uberredungsaufgabe war, die Titigkeit der zugunsten: unheilbar kran-
ker Kinder, in Armut lebender Kinder, alter Personen, Behinderten, Feuerleute,
Tierheime, Wildtierschutz wirkenden Vereinigungen und die: Krankenhiuser,
Hospizen, Rehabilitationsturnusse, Behandlung, Schulen, Kindergérten, Pfad-
finderorganisationen, Akademien, Sportklubs und Kulturinitiativen finanziell
unterstiitzenden Organisationen zu unterstiitzen.



