


,Prowadzenie biznes'

reklamy jest jak puszczanie oka do
dziewczyny po ciemku. Nikt poza nami
nie wie, co robimy”

— Henderson Stuart




-

reklama

=> informacja potgczona z komunikatem perswazyjnym
=> jeden z najwazniejszych narzedzi promocji
=> wykorzystywana do informowania spoleczenstwa o
przedsi¢biorstwie 1 jego produktach
=> zawsze jest przekazem ptatnym
-> nadawana przez r6znego rodzaju media — TV, radio, prasa,
plakaty, internet, 1 szereg innych.



udziat reklamy w poszczegéinych

matka = konkurencja

ojciec = rynek

-
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Struktura reklam yv

1 obietnica korzysci (nagtowek)

1 rozwiniecie obietnicy (podtytut)
1 rozwiniecie tresci (w miare potrzeby)
» dowod na spetnienie obietnicy

1 dziatania, jakie nalezy podjac (jesli nie sg oczywiste)
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PROSTOTA JEST KLUCZEM DO
DOSKONALEJ REKLAMY




-

doskonaia reklama

Elementy:

Skuteczna strategia - odpowiednio przemyslana i zastosowana, da
zamierzone efekty.

Dobry pomyst na sprzedaz — stawiamy tu na prostote i przejrzystosc.
Pomyst na sprzedaz i produkt muszg stanowicC integralng catosc.

Reklama musi sie wyrdzniaé

Zawsze trafna - tutaj liczy sie potrzeba konsumenta i to do niej dobieramy
reklame okreslonego produktu.

Moze zosta¢ wifgczona do kampanii - dobrg reklame poznajemy po tym,
iz mozna jg zamieni€¢ na kampanie.
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Reklama jest formg przekazu
jak rowniez mowi sie, ze jest komunikatem perswazyjnym;
komunikatem, ktory ma na celu sktonienie do kupienia
danego produktu, lub skorzystania z danych ustug.

SMELL LIKE A MAN, MAN. 4
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przekaz reklamowy

- wyraza idee reklamy, czyli treSc, ktora ma byc¢
przekazana odbiorcy






cechy przekazu reklamo’

« Atrakcyjnosc¢

« Sugestywnosc
« Zrozumiatosc
« Zapamietywalnosc
« Zwieztosc
« Oryginalnosc¢
» Aktualnosc
 Dopasowanie do odbiorcow

« Zgodnosc z przepisami prawa i dobrymi obyczajami



technologia tworzenia przekazu Vowego

Najwazniejszymi czynnikami w tworzeniu przekazu reklamowego s3:

0 podmiot, do ktorego kierowana jest reklama (pteC, wiek, wyksztatcenie,
Srednie dochody)

0 zasoby finansowe firmy zlecajgcej opracowanie reklamy

0 pomystowosc¢ agencji reklamowej

Pozyskanie
eaaco klientéw o
Budowa y Wsparcie
wizerunku lokalnego biznesu
SOCIAL MEDIA

MARKETING
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1. Okreslenie tresci 2. OkreSlenie struktury
przekazu przekazu,
(co powiedziec i jakich czyli sposobu przekazania
elementow uzyc?) wiadomosci

(jak powiedziec to logicznie?)

BUDOWANIE PRZEKAZU REKLAMOWEGO

3. Okreslenie ksztattu 4.0kreslenie zrodia
przekazu, przekazu,
czyli uzywanych symboli czyli nadawcy
(jakq forme nadac przekazowi (kto powinien to powiedziec?)

[ jakie symboli zastosowac?)



plan kreatywny v

Jego zadaniem jest utrzymanie prac we witasciwym kierunku.

Sktada sie z nastepujgcych elementow:
I. Kluczowe obserwacje
II. Cel przekazu tresci
III. Znajomos¢ konsumenta
IV. Obietnica
V. Uzasadnienie
V1. Audytorium

VII. Elementy obowigzkowe



Co powiedzie¢ odbiorcom.aby wywofac poz'q!al nag reakcje?

TRESC PRZEKAZU

fazy procesu komunikaciji reklamowej:

0 Uswiadamianie - nikt nie kupi produktu, ktérego nie zna
0 Rozumienie - sama znajomosc¢ produktu nie wystarcza.
0 Akceptacja
0 Preferencje — upodobania klienta
0 Posiadanie - zmusza klienta do dziatania

0 Satysfakcja — zadowolenie z zakupu
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AIDA
to akronim utworzony z pierwszych liter faz procesu komunikaciji
marketingowe,.

Attention — przyciggnac uwage lub uswiadomic istnienie produktu klientowi
(Awareness)

., . ) Customer ___
Interest — wzbudzi¢ zainteresowanie e Customer

Customer

Desire — obudziC pragnienie posiadania Attention

Action — sktoni¢ do zakupu Interest/ ’

= p
-
<
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-
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AIDCAS

stanowi poszerzong wersje AIDA'y. Jest to skrot od Attention (uwaga),
Interest (zainteresowanie), Desire (pragnienie), Convivtion (przekonanie),
Action (dziatanie), Satisfaction (satysfakcja).
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DAGMAR
(Defining Advertising for Measured Advertising Results)

Tworca tej formuty, Russel Colley, twierdzi, ze potencjalny klient
musi by¢ swiadomy istnienia danej marki lub firmy.

Model Lavidge'a — Steinera

1.Dostarczanie wiedzy o produkcie do obiorcy
2.Klient zdobywa wiedze o produkcie

3. Modyfikacja wiedzy oraz poglgdow przez odbiorce



-

fazv przetwarzania przez odbiorc

dostarczanej mu informacji:

: |

kognitywnej

(poznawczej) afektywnej

(emocjonalnej)

kiedy konsument

otrzymuje informacje gdzie pobudzajg sie

potrzeby posiadania

\

wolicjonalne;
(sprawczej)

prowadzgcej do
zakupu.



argumentacja v

jako element tresci przekazu

Racjonalna- odwotujaca do konkretnych korzysci,jakie przyniesie
nabywcy zakup produktu;

e

(@ Biedronka

Codziennie niskie ceny

Emocjonalna- odwotujgca si¢ do uczuc¢ odbiorcy 1 budzaca emocje
negatywne lun pozytywne, ktére motywuja do pewnych dziatan
(np. “Dajemy Ci site lwa”( ING))

Moralna- kierowana do odczu¢ audytorium w kategoriach dobra 1 zta

Twoj zakup pomaga
chorymdzieciom




struktura przekazu '
1. Sposob

whioskowania
( kto powinien

wyciggac 3. Kolejnosc
wnioski?) przekazywanych
argumentow

Efekt zaskoczenia

2. Sposoéb
/ argumentacji

grgumentacja Efekt ostatecznego stowa
jednostronna
( tylko +)
argumentacja
dwustronna

(+ oraz -)



izt R

W celu przyciggniecia uwagi odbiorcy, czyli sprawienia, by w ogole
zechciat spojrze€ na nasze ogtoszenie, musi sie ono wyrozniac sposrod
iInnych. Mozna to osiggnac poprzez np.:

7/

% Rozmiar ogtoszenia — plakat zajmujgcy po6t Sciany na pewno nie
pozostanie niezauwazony.

7/

% Krzykliwy kolor — zywe kolory (czerwony, zotty, kolory
fluorescencyjne itp.) zawsze przyciggajg wzrok.

% Ciekawe, krotkie hasto.
% Duzy rozmiar czcionki.

7/

 Przykuwajaca wzrok ilustracje.






“Dzisiaj tfatwiej bytoby chyba wy
aktorow, ktorzy w reklamie nie wystapili.

ol Przeniostem firme

ZDRADZE CI
CO JEST
TERAZ MODNE!

'IJ

- Krzysztof Banaszyk

> to wielka rzecz,
nawet jak dla mni

Pani Magdalena
réwniez przeszia
do Play :)

Teatr6. pietro do Play,
nie schodzac ze sceny

bede w kontakcie |
ze wszystkimi



oga

Postaci wystepujgce w reklamie to zwykle znane osoby.

Przyciggajg uwage i tworzg wzorce postepowan.

Charakteryzuje ich:

[l doswiadczenie
[ wzbudzanie zaufania

0 sympatia widzow

/HIJEIDO

uuuuuuuu
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[
NTES ‘

NESPRESSO
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,Jest tylko jeden szef. Klient. On moze
zwolni¢ kazdego w firmie, od prezesa
w dof — po prostu wydajgc swoje
pienigdze gdzie indziej.”

— Sam Walton



nhadawca

Efektywny nadawca, to taki, ktory
potrafi wzbudzi¢ zainteresowanie |
wywotac pozgdane skutki w
zachowaniu odbiorcy. Powinien:

v/ by¢ wiarygodny
v/ bycC atrakcyjny
v/ przedstawi¢ obietnice

v/ nie atakowac powszechnie
uznanych norm i wartosci

-

odbiorca

Cata uwaga nadawcy skupiona jest
na odbiorcy. Wtasnie jego cechy i
predyspozycje decydowac bedg o

sukcesie komunikatu
reklamowego. To, w jakim stopniu
przekaz reklamowy bedzie
wptywat na odbiorce, zalezy od:

0 uprzednich doswiadczen klientow
[ samooceny jednostki

0 konstrukcji psychologiczne;
klienta



nadawca a odbiorca rek'

Schemat komunikatu reklamowego:




-

mozq - tarcza strzelnicza

Przekaz reklamowy, ktorego celem jest petna integracja
informac;ji w obu potkulach mézgowych, wywotuje silniejszy
slad pamieciowy. W rezultacie tego reklama moze bycC rzadziej
ponawiana, a jej tresc szybciej dociera do swiadomosci
spotecznej.
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-

skutecznosS¢ przekazu

- zaleze€ bedzie od tego, na ile potrafi on wywotywac napiecie,
pobudzac oraz ofiarowac i obiecywac przyjemnosc.

Jesli chcemy, aby przekaz reklamowy skutecznie dotart do
swiadomosci odbiorcy powinien by¢ w odpowiedniej jakosci, na co
wptywajg takie cechy jak:

czytelnosc i przejrzystosc tresci
intensywnosc i natarczywosc przekazu
odpowiednie przyciggniecie uwagi

dtugosci przekazu — powinien trwac¢ on odpowiednio dtugo,
poniewaz jego sita zalezy od czasu trwania pobudzenia i czestosci
powtarzania
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tekst umieszczany w reklamie

powinien:
d sugerowac, ze dany produkt najlepiej zaspakaja potrzeby potencjalnego
konsumenta
1 wykazywac korzysci, jakie daje stosowanie produktu
d  wyttumaczyc¢, dlaczego reklamowany produkt jest najlepszy
d skonkretyzowac wszystkie twierdzenia i obietnice

(1 poprosic¢ potencjalnego klienta, aby zainteresowat sie towarem

,Najwazniejsze nie jest to, jaki jest uktad informaciji,
lecz jak informacja jest dobrana.”



styl tekstu reklamy -

Tekst reklamy sktada sie ze wstepu, rozwiniecia i zakonczenia. Przejscie z
jednej czesci do drugiej] musi byc¢ ptynne.

Odpowiednio dobrany styl musi przycigga¢ uwage i by¢ przekonujgcym.
Musimy na nowo zbadac produkt i wytoni¢ wszystkie jego obiecujgce
cechy, aby moc stwierdzic¢, czy dany przekaz odpowiednio przycigga

potencjalnego klienta. Dlatego raczej mowimy o sposobach przedstawienia

tresci niz o typach reklam.

Podstawowy sposob ujecia moze byc:
« faktograficzny.
* przemawiajgcy do wyobrazni

* emocjonalny.



dobé6r materiatu j_ezykoweg’ '

Reklama probuje uwiarygodni¢ sie w oczach odbiorcéw i nawigzuje sie dla
tego, co wspolne i powszechnie znane, zmniejszajgc dystans
komunikacyjny miedzy sobg a odbiorcg. Reklama ukrywa swojg intencje
perswazyjng. Wiec nie tworzyta ona trwatego charakterystycznego tylko dla
siebie zespotu srodkow jezykowych. Jej funkcja
pragmatyczna(pozyskiwanie) jest jednym czynnikiem motywujgcym_dobor
materiatu jezykowego. tatwo adoptuje i przetwarza wszystkie zastany
konwencji, tekstow i wyrazen w kazdym ich aspekcie
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Reklama Perswazja Manipulacija
Uczciwosc¢(wynikajgca Dziatalnos¢ e Niejawnosc¢
z dobrych intencji bezposrednia e Nieuczciwosc¢ intencji
nadawcy) Odwotuje sie do nadawcy
Jawnosc intelektu, emocjii woli | e Traktowanie odbiorcy

Pozostawienie
odbiorcy wolnosci
wyboru zachowania
Racjonalna
argumentacja

Dziedziczenie rytoryki
Nastawienie na
spetnienie celow
nadawcy bez nacisku
na odbiorce

jako narzedzia
osiggnigcia pewnych
celow nadawcy

e (Oddziatywanie na
odbiorca poza
obszarem jego
Swiadomoscl

e Dziatalnos¢ posrednia
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sugestia

Dzieki prowadzonej grze jezykowej wyrob zyskuje dodatkowe atrybuty.
Magia jezyka wigze sie z jego sitg sugerujgcya. Jej celem jest
zaburzenie racjonalnosci i stworzenie ztudzenia przyjemnosci, jakie
wigze sie z danym produktem.

Site stownej sugestii mozna wzmocnic¢ przez odwotanie sie do:
v autorytetow
» doswiadczenia innych

v Obrazu, ktory towarzyszy stownemu przekazowi



jawne i ukryte mechaniszpers!azj_i

w reklamie

Najwazniejszy warunek perswazyjnosci = wartosciowanie

Kryteria oceny:
» Hedonistyczne (cos dobre,bo daje przyjemnosc)
» Pragmatyczne(cos dobre, bo jest potrzebne, przydatne, uzyteczne)
» Ekonomiczne (cos jest dobre, bo jest tanie)

» Estetyczne (cos jest dobre, bo jest piekne) - rzadko wystepuje

Wartosciujgce stowa - klucze reklamy:
NOWY, MOC, CZYSTOSC, BIEL, PIEKNO



PRESUPOZYCJA

Dlaczego czekolada Milka jest taka
pyszna? (niby-pytania)

Zaleta: Nie mozna presupozycja
zanegowac, bo to by niweczyto
zatozong przez nadawce wspolng
wiedze o przedmiocie X( traktowang
jako oczywistg), presupozycje wiec
trzeba przyjgé do wiadomosci albo
odrzucic caty przekaz

IMPLIRA| I!!

To procedura wnioskujgca oparta na

konwencjonalnym znaczeniu
komunikatu.

Cel: wywotaC¢ w umysle odbiorce pewien

=

sgd wartosciujgcy na temat
reklamowanego towaru, za ktory to
sad reklamodawca nie poniesie
odpowiedzialnosci.

Eliminowanie czasownikow
Konstrukcji z przyimkami limitujgcymi
Nastepstwa przyczynowo-skutkowe
Sugerowanie szerszego niz
rzeczywisty zasiegu jakiejs kategorii

Nadawca wvkorzystuje niedoskonatosci

jezvka bez narazania sie na zarzut

ktamstwa




jezyk reklamy odwoftuje sie‘ !!

Konkretnych

rozpoznawalnych wyrazen
Konwencji komunikacyjnej iezvkowych
stylow funkcjonalnych, ( frazeologizmow,
odmian srodowiskowych skrzydlatych wyrazow,
jezyka,charakterystycznych | modyfikowanych
gatunkow mowy semantycznie lub formalnie
w przekazie reklamowym
Tekstow | motywow wyrazow)

fabularnych
(Biblii, klasyki literatury
pieknej, tekstow kultury
ludowej i popularnej itd)
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adoptowanie konwenciji komunikacyjnych

( JEZYK > SLANG (WYSLOWIENIA)
POTOCZNY Mt ODZIEZOWY OFICJALNE

Naturalne przekonujgce Odwotywanie do autorytetu nauki w
’ wyr_azy, N celu przekonania odbiorcy w tym, ze
ktore uwypuklajg wartosc luzu, sady gltoszone w przekazie
szczescia, zabawy, beztroski. reklamowym sg sgdami

sprawdzalnymi ,udowodnionymi w
procedurach badawczych.



[ezyk potoczny w reklam

1. Potocznos$c¢é= naturalnosc i
wiarygodnosc

II. Konkretyzacja= plastyczne i
sugestywne odzwierciedlenie
typowej sytuacji wykorzystania
przedmiotu

III. Emocjonalizacja: przyspieszona
narracja, wesota muzyka,
montaz teledyskow.
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typowe srodki jezykowe stuzace emocjonalizacji
przekazu reklamowego:

. Srodki fonetyczno-prozodyczne (rymy,aliteracje,
przedtuzenie artykulacji samogtosek,”gry potstowek™)

. Srodki morfologiczne (neologizmy, stopien najwyzszy
przymiotnikow i przystdwek, zdrobnienia i
spieszczenia,nacechowane przedrostki)

» Srodki leksykalne (wykrzykniki, leksyka wywotujaca
wrazenie przesady, obrazowe porownanie, frazeologizmy)

. Srodki skladniowe (dynamiczne rownowazniki zdan,
paralelizm sktadniowy, spojniki)



-

Jezyk miodziezowy w reklamie

llMega"

“Totalny” "
y “Cool

llSpOkOII

MEGA
RABATY

TYLKO Do N I E DZI E L I +OMG.- (ANG,) OH MY GOD OZNACZAJACY ZDZIWIENIE | ZASKOCZENIE.

-13%

OD PONIEDZIALKU 2.03 DO NIEDZIEL! 8.03 11 S /7
orki




,,haukowa” reklama

“Quasi-terminologia”

Antonomazja

Cel: Przyporzagdkowanie
reklamowanemu produktowi pewne;
cechy, wartosciowanej pozytywnie
( produkt lub ustuga jest polecany
przez profesjonalistow)

Cel: uniwersalizacja jakiego$
przedmiotu o sobie tylko wtasciwej
nazwie
(pieczywo Wasa wypiekane z
n/efus anych ziaren zboz

%estla reklamodawcy, ze nie ma
mnyc marek pieczywa, ktore te ceche
posiadajg))

7drowe - skuteczne - bezpieczne !
REWELACYJINE PREPARATY LECZNICZE

adpornos¢, przezighienie, grypa
nadwaga, bezsennos$<¢ , nerwica
cholesterol, fuszczvea

':\_

i

Czy wiesz, ze tylko 20% bakterii [
znajduje sie na z¢bach? \

Reszte usunie AP/ X



adoptowanie fragmentow tekstu i !tywéw

fabularnych

zrodta

klasyczne

0 Biblia

teksty kultury popularnej
0 Podstawowe teksty filozoficzne

czy ludowej
0 Literatura piekna

0 Mitologia
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sfera sacrum w reklamie

Zakres odniesien religijnych w reklamie jest
stosunkowo waskie wzgledu na obowigzujgce
spotecznie silne tabu.

Czesto jednak toposy typu Raj, Niebo i Piekto
uznawano za odtabuizowane.

7 13

( np. “Rajska rozkosz", “niebianska czystosc’,
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.bajeczna’ reklama

Jak w bajce, tak | w reklamie swiat jest dwuwartosciowy

Dobro reprezentuje w nim reklamowany produkt, ktory w cudowny
niemal sposob likwiduje problem , zto reprezentowane jest przez
jakis brak( pasty dla zebow, wybielacza do tkanin) oraz negatywny
stan przed nabyciem produktu( bol gtowy, zmeczenie wywotane
koniecznoscig sprzgtania bez ptynu X)
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potega zdan ziozonych

Przyktad:
1. ,Napoj «Baranek» jest bogatym zrodtem wielu witamin. Picie tego napoju
czyni ludzi szczesliwszymi i bardziej optymistycznie nastawionymi do zycia”.

2.,Picie napoju «Baranek», bedgcego bogatym zrodtem wielu witamin, czyni
ludzi szczesliwszymi i bardziej optymistycznie nastawionymi do zycia”.

=3 Zdanie ztozone trudniej jest zanegowac w catosci
niz dwa zdania proste



-

(nie)zbedne wyrazenia dodatkowe

Przyktad:
W umysle odbiorcy ,woda przezroczysta i krystalicznie czysta” jest
lepsza niz ,woda krystalicznie czysta”

=3 W przekazach reklamowych warto uzywaé
podobnych do siebie wyrazen i dodatkowych
okreslen pomimo tego, ze znacza one dokiadnie to
samo.



~Prawdopodobnie...”, l

czyli wzmocnienie przez zmiekczenie

- \Nyrazenia ,prawdopodobnie” czy ,byé moze”
wzmacniajg skutecznosc reklamy, jesli dotyczg kwestii,
ktorych nie da sie obiektywnie zmierzycC.

Prawdopodobnie
najlepsze piwo

na swiecie
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| kreac#nos’c’ reklamy _
Reklama jest dZiafaniem KreacCyjnym, CcZyli polegajgcym na
stwarzaniu pewnego swiata przedstawionego, ktory jest oparty
na fikc;ji

Znana osoba reklamujgca produkt jest wykreowanym obrazem
te] osoby, ktora korzysta sie z danego towaru lub ustugi.



-

stereotypy jako skiadniki wykreowaneqo
reklamowego swiata

Uproszczone obrazy przedmiotow i ludzi sg przyjmowane z jezyka lub tworzone
przez reklame dzieki konotacjom, profilowaniu znaczenia stowa( uwypuklania
pewnych korzystnych dla nadawcy cech przedmiotu i ukrywanie niekorzystnych)
czy metaforom pojeciowym.

L

Ziemia karmiona stoncem Krem ratujacy od szkodliwego
w reklamie sokow wplywu stonce



-

funkcje stereotypizacji swiata w reklamie

Ekonomizacja
poznania

Parenetyczna

Wspoélnototwércza
(identyfikacja grupowa)

ludziom tatwiegj
postrzegac obiekty
nalezgce do pewnej
klasy jednakowe,
majgce ten sam zestaw
cech.
(Chciwy Zyd, skgpy
Szkot, oszczedny
poznaniak)

wskazuje wzor
postepowania czy ideat
osobowy
( np. w reklamie
promujgcej przedmioty
indywidualizujgce
wizerunek odbiorcy oraz
postrzegane jako
nosniki prestizu lub
zbytku)

: nabywajac reklamowy
produkt, kupujemy w
pewnym sensie oferowang
nam tozsamosc, zwigzang
z przynaleznoscig do
pewnej grupy i jej
systemem wartosci.
Stereotypy o kobietach |
mezczyznach
Szminka Chanel Rouge
Jest sexy
Czy Twoj szampon jest
wystarczajgco meski?




zabawa sIowemv
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fonetyczny przekaz reklamy

Miedzy nadawcg a odbiorcg reklamy przekazywany jest zakodowany sygnat.
Jest to informacja, ktéra jest odczytywana przez kazdego klienta nieco
inaczej. Oczywiscie najlepigej jak emitowany sygnat jest modulowany,
poniewaz fatwiej zapada w pamieci.



Jezyk przekazu fonetyczne’

Przekaz reklamowy powigzany jest scisle z jezykiem oraz ze stowem, ktore mu
towarzyszy, w taki sposob, aby wptyngc¢ na odbiorce.

Zarowno hasto reklamowe, jak i sposob stownej prezentacji powinny spetniac
podstawowe zatozenia:

0 powinna by¢ zagwarantowana fizyczna droznosc kanatoéw przeptywu
informacji

0 powinien by¢ zminimalizowany szum semantyczny, powodujgcy, ze tresc
przekazu nie bedzie dla odbiorcy zrozumiata

0 nalezy starac sie uczynic informacje pragmatyczng, czyli takg, ktora moze
postuzyC odbiorcy do rozwigzania jego problemow. Bardzo czesto problemy
te zauwaza sie dopiero pod wptywem reklamy.
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werbalny sposéb przekazu reklamowego

Innym sposobem zwiekszajgcym site stownego przekazu jest
zwiekszenie szybkosci wypowiadanych stow. Ponadto werbalny
sposob przekazu reklamowego zyskuje na sile, jesili:

o emitowany jest w wiekszej gtosnosci w porownaniu z audycjami, w
trakcie ktorych jest nadawany

»  dzwieki mowy i towarzyszgce im efekty akustyczne sg tak
przetworzone ( do czestotliwosci 2-6 kHz) aby staty sie znacznie lepigj
styszane i nie maskujg ich juz tony nizsze.

1 komunikat reklamowy zawiera statystycznie wiecej spotgtosek, ktore
w nagromadzeniu podnoszg swiadomosc¢ przekazywanej informacii.



zasady psychologii w tworzeniu Malnego

przekazu reklamowego

1 rownowaga
1 rozmieszczenie
1 kontrast
1 wyrazistosc
1 Jednorodnosc



semantyka reklam_\'

Relacje miedzy wyrazeniami a oznaczanymi przez nie przedmiotami mogag
przybieraC nastepujgce postaci:

definicji (charakterystyka danego przedmiotu)

denotacji (uszczegotowienie przedmiotu przez podanie zbioru jego
desygnatow)

konotacji ( poznanie zbioru cech przystugujgcych wszystkim desygnatom
danej nazwy)



-

Dziekujemy za uwage

Prezentacje wykonaty:
Anna Banasik,
Sofiia Baianova
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