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1. Wprowadzenie

Powszechnie wiadomo, ze jedna z cech kultury konsumpcyjnej jest jej wszech-
obecnosC, ktdra m.in. ujawnia si¢ w komunikatach reklamowych informujacych
jednostke o mozliwosci wyboru okreslonych produktéw wedle potrzeb i preferowa-
nych wartosci'. Dzieje sie tak dzieki specjalnej ,,oprawie” w postaci jezykowego
obrazowania, charakteryzujacego i opisujacego produkt wytacznie w superlaty-
wach, sytuujacych przez to odbiorce w pewnym typie hiperrzeczywistosci. W tej
sztucznie zorganizowanej przestrzeni komunikacyjnej odbiorcy przypisuje sie
odmienne role i znaczenia komunikacyjne, wyznaczajac mu nowe miejsce w komu-
nikacyjnym modelu konsumpcji oraz zachowan komunikacyjnych. Bedace przed-

! Por. opinie M. Golki (1992: 112): ,,Wartoéci nie sa rzeczami ani tez ich cze§ciami czy zespotami,
chociaz posiadaja one empiryczna cze$¢ i podtoze. Nie istnieja one czysto realnie, ani nie istnieja
wylacznie nominalnie, nalezy przyjac, ze sa intersubiektywne, a jednoczeénie subiektywnie osadzone
w przezyciach jednostki; sa jednoczeSnie »irrealne«, a zarazem zwiazane z rzeczywistofcia, sa
historycznie zmienne, a jednoczesnie utrwalone i stosunkowo ustabilizowane w postawach, w jezyku,
w kulturze”.
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miotem omoéwienia teksty komercyjne? ustanawiaja nowy relatywizm poznawczy,
por. Superceny, rados¢ oszczedzania! (K)*; Eksplozja okazji na koniec Swiata
(MM); Zasypani rabatami (RTV); Wiecej wszystkiego (K); Dobry sen nocq dzieki
wspaniatym ofertom (J); Specjalne rabaty dla Ciebie (F); Przyjdi do Mercedesa
i zrdb interes we wiasnym stylu; Piekne ceny nie trwajq wiecznie (P) czy Zakupy to
prawdziwe atrakcje (K)*. Konstytuujac konkurencyjny substytut dla uniwersalnych
warto$ci, tworza nowy typ ponowoczesnej prawdy, uznawanej za jedna z kulturo-
wych wartoSci. Zgromadzone teksty reklam (ilustrujace problem perswazyjnych
strategii informowania o promocjach, wyprzedazach, ofertach cenowych i obniz-
kach) obrazuja to, w jaki sposdb ponowoczesno§¢ ksztattuje konsumpceyjna postawe
cztowieka do rzeczywistoSci, do Swiata wartoSci i jezyka (fuc, Bortliczek 2010:
286-293).

Przedmiotem artykutu, jak sygnalizuje tytul (do jego zapowiedzi uzyto slo-
gandw reklamowych sieci Media Markt i Media Expert), jest proba opisu ekspan-
sywnoSci jezyka kultury konsumpcyjnej, rozumianej jako dazenie do rozszerzenia
wplywdw w postaci sposobéw komercyjnych wypowiedzi zachecajacych konsu-
mentéw do skorzystania z atrakcyjnych ofert i ustug®.

Réwnolegltym celem opisu jest ujawnienie mechanizmdéw powstawania ,,chwyt-
liwych tekstéw” zawierajacych leksemy zaliczane do sktadnikéw kultury konsum-
pcyjnej, jak rowniez préba ich klasyfikacji, nawiazujaca do pragmalingwisty-
cznych® oraz kognitywnych koncepciji badawczych.

Tlustracyjny material analityczny pochodzi z reklam rozpowszechnianych przez
media w latach 2011-2013, a materiat zebrany w latach 2008-2010 postuzyt jako
tto poréwnawcze (por. przypis nr 5). Na korpus materiatowy sktadaja si¢ teksty
reklam’, w ktérych zawarto stowa charakterystyczne dla kultury konsumpcyjnej,

2 Interpretacja kulturologiczna pozwala rozpatrywaé reklame ,jako $wiadectwo pewnej kultury,
komunikat spoteczny i kulturowy, a wigc jako przedstawienie bgdace Zrédtem pewnych znaczen, w tym
warto§ciowan” (Golebiewska 2003: 234-235).

* Lokalizacja cytowanych wypowiedzi reklamowych zostala ujeta w postaci odpowiednich skrotéw.
Ich wykaz znajduje si¢ na koncu artykutu.

* Trzy ostatnie reklamy to przyktad stylistycznie niepoprawnych wypowiedzi, charakterystycznych
dla komercyjnych tekstéw kultury ponowoczesnej.

5 Analiza ta jest uzupelnieniem (uszczegétowieniem) problematyki opisywanej w innym artykule
(Luc 2011b).

® W ujeciu pragmalingwistycznym ,reklama jest makroaktem mowy o charakterze po$rednim
i dominujacej funkcji perswazyjnej, zbudowanym z mikroaktéw poSrednich badZ bezposrednich:
zachety, naklaniania, stwierdzania, chwalenia, proponowania, rady, gwarancji i obietnicy oraz grzecz-
nosciowych, ktérych funkcje pragmatyczne sa zawsze podporzadkowane funkcji naczelnej” (Szczgsna,
2003: 17).

7 Mowige o reklamie, mam na mysli syntetyczne ujecie P.H. Lewinskiego (1999: 23), por.:
,Komunikat reklamowy jest zorientowany teleologicznie i funkcjonalnie i jest co najmniej dwudzielny.
Jego celem jest, primo: rozpowszechnianie informacji o towarach, czyli komunikowanie komus — czegos
— o czyms§, secundo: przekonywanie, naktanianie odbiorcy do przyjecia okre§lonego sadu, zachgcenie do
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jak: (1) cema - leksykalny sktadnik kultury konsumpcyjnej nominowany ze
wzgledu na czestotliwo$§¢ uzycia, obok popularyzowanych lekseméw typu (2)
okazja, oferta promocja, wyprzedaz, zastosowanych w odpowiednich strukturach
wypowiedzi, opisanych (jak sygnalizuja kwantyfikatory w nawiasach) w dwoch
segmentach tematycznych. Wybrane do analizy typy komercyjnych wypowiedzi
7 jednej strony dowodza nieograniczonych mozliwo§ci tworzenia perswazyjnych
komunikatéw, naktaniajacych odbiorcéw do zakupu produktu czy skorzystania
7 wyjatkowej oferty, z drugiej za§ — potwierdzaja tezy dotyczace funkcjonalnej
i funkcyjnej swoistoéci jezyka kultury konsumpcyijnej®. Konstruowane mikroakty
mowy, stanowiace poSrednio niebanalne sposoby ujmowania potrzeb konsumen-
tOw, tworza serie i dublety znaczeniowe (réwniez nieprzewidywalne syntaktycznie
czy strukturalnie — w tym graficznie) komunikatow, opisywanych tez jako biedne
jezykowo wypowiedzi. Reprezentujac bledy logiczne, sktadniowe czy stylistyczne,
przypominaja niejednokrotnie specyficzny typ nowomowy, w opisywanym
(kon)tekScie mogacej zyskac dookre§lenie — konsumpcyjne;j.

2. Jezykowa ekspansywno$¢ leksemu cena i wartosciujace go
okreSlenia semantyczne

Zebrany korpus materialowy ujawnia, ze jednym z najpopularniejszych stow
kultury konsumpcyjnej jest cena. Po§wiadczeniem tego faktu jest wysoka frek-
wencja wystepowania tego leksemu wsréd zebranych reklam oraz czestotliwo$¢
tworzonych i uzywanych derywatéw tego wyrazu. Teksty, ktére zawieraja w struk-
turze wyraz cena, ujawniaja, ze pokazna ich cze§¢ (ponad 40%), zajmuja wypowie-
dzi — quasi-schematy, charakteryzujace si¢ powtarzalno$cia konstrukcji o zblizo-
nym sposobie wyrazania treSci, jak rOwniez doborze niezbyt wyszukanych Srodkéw
wyrazu. Odnoszac si¢ do zebranych przyktadéw, mozna stwierdzi, ze przy uzyciu
synonimicznie wymiennych lub podobnych znaczeniowo jednostek jezykowych
czy ich potaczen buduje sic serie dubletow w postaci okreSlen i okre§lnikéw
omawiajacych cenowa atrakcyjno§¢ oferty.

Najliczniej reprezentowane sa przyktady reklam, w ktdrych przekazuje sie
informacje o mozliwoSci nabycia produktu na wyjatkowych warunkach. Wsréd
nich wynotowano jedno- lub dwusktadnikowe wypowiedzenia typu: Supercena (S);
(ME): Przeceny! oraz Akcja specjalna; Superniskie ceny w KDC.pl, Superoferty

podjecia konkretnego zasugerowanego przyjetym sadem dziatania, czyli wywieranie realnego wplywu
na odbiorce przez perswazje”.

8 Do cech kultury konsumpceyjnej zaliczy¢ mozna m.in.: deprecjacje warto§ci, masowos¢, efek-
tywno§¢, efemerycznosé, eskalacje, chel posiadania, kicz, epatowanie materia, ekonomia przekazu,
hiperboliczno§¢ przekazu, transformacja rzeczywisto§ci w obrazy, traktowanie materii w kategorii
sacrum, ulotno§¢, okazjonalnos¢.
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cenowe (N); Swietna oferta (I); Maxi okazja/Maxi okazje (SPA), Totalna wyp-
rzedaz! (SA), rtéwniez ujmowane w formie neologizméw stowotworczych: Dzier za
bezcen. Przeceny do 90% (FHO); Ostra cendwka (RTV); Cenomania (RTV) lub
Cenojad, PromoCeny (internetowy serwis); Cenofamacz w znaczeniu famiqcy ceny
— obniZajqcy je... (RTV); Cenobicie w sklepach Euro. Setki produktdow w super-
cenach.

3. Przymiotnik® niska jako popularny wyznacznik atrakcyjnosci
ceny

W komunikatach reklamowych zawierajacych leksem fani(-o0)/taniosc/taniej
najczeSciej eksponuje sig, intencjonalnie stosujac:

1) wielocztonowe wypowiedzi: Korzys¢ dla catej rodziny! W wielkich opako-
waniach XXL taniej! (K);

2) metafory: Gdzie réznorodnosc spotyka niskie ceny (K);

3) formy gradacji przystowkow: Tanio. Taniej. Najtaniej (ME);

4) deklaracje: Teraz jeszcze taniej (I);

5) zapewnienia: Najwiecej za najtaniej (1); Taniej niz w Internecie! (ME);
Udane zakupy w niskiej cenie! (K);

6) graficzne gry jezykowe: Jakos¢ najTANIEJ (N);

7) formuty adresatywne: Taniej nie kupisz! (R); Tanio! Zobacz, ile oszczedzasz!
(E); Tanio. Specjalnie dla Twojego domowego budzetu (1)

8) rymowanki: Tanie rozwiqzania dla ogrodu i mieszkania (BM).

Réwnolegle do tych dziatan wykorzystuje si¢ wyraz miska, dzicki ktéremu
mozna zrealizowal perswazyjne cele konsumpcyjne. Te komercyjne intencje
wpisuje sie¢ w tekst reklamowy na kilka sposobéw, np. jako:

1) informacje na temat sfingowanych oczekiwan odbiorcéw, por. Niskie ceny
— tego nam trzeba! (K) lub §wiadomych wybordéw konsumentéw, por. Cata Polska
wybiera niskie ceny (B); Wiem, Ze kupuje najtaniej! (EL); Ufam markowej jakosci
po najnizszej cenie! (K);

® Do charakterystycznych §rodkéw perswazyjnego opisu przede wszystkim zalicza sie przymiotniki,
ktore impresywnie obrazuja, posiadajac gradacyjna moc, jak réwniez efektywnie wartosciuja (Las-
kowska 2008: 219-226). Zwazywszy na fakt, Ze w epoce ponowoczesnej akt konsumpcji przestat by¢
zwykla czynnoscia nazywania przedmiotow uzytecznych, a stal si¢ pewnego typu rytuatem o charak-
terze symbolicznym. W takiej rzeczywistoSci spotecznej ro§nie rola przymiotnikow, ktére wpisane
w omawiany typ komunikatéw za sekundarny cel maja zainteresowac odbiorce, zaskoczy¢ nietypowos-
cia przekazu, prymarny za§ — zapisac si¢ w jego pamigci jako niebywata sposobno§¢ pomnozenia swoich
dobr i pokazania okre§lonego statusu spotecznego. Tworcy reklam §wiadomie stosuja przymiotniki jako
podstawowe ogniwa reklamowych komunikatéw, by zdopingowaé go do dziatania — zakupu.
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2) informacje o cykliczno$ci (niezmienno§ci) atrakcyjnych cen w danej sieci
marketéw lub dyskoncie, por. Zawsze niskie ceny (N), Niskie ceny (J); KazZdego
dnia niskie ceny (ME); Dzieri w dzied niskie ceny (MM); Skocz po niskie ceny.
(MIX); Intermarche najtariszym supermarketen; Dtugo oczekiwane premiery w nis-
kich cenach (KQG).

Mowiac o niezmiennoSci cen, informuje sie¢ rdwniez o wigkszym zasigegu
i 0 wzrastajacej liczbie marketéw, z ktérych asortymentu o niskich cenach moga
korzysta¢ klienci, por. Codziennie niskie ceny, codziennie blizej Ciebie (B).

Informujac o niskich cenach, i chcac zarazem spotegowac ich atrakcyjnosé,
dodaje si¢ do wypowiedzi dwukrotnie inny sugestywny leksem wartoSciujacy, por.
Petny koszyk bardzo, bardzo niskich cen (B) czy Totalnie niskie ceny (M), badZ
odwotuje sie do antonimii, por. WyzZsza klasa. Nizsza cena (D), rbwniez w formie
gradacji: Jeszcze wiecej niskich cen! (PE). Wszystkie te operacje stosuje si¢
intencjonalnie, chcac odwota¢ si¢ do racjonalnej oceny odbiorcy.

Mowiac o niskiej cenie, producenci odwotuja si¢ do innych skojarzefi wartos-
ciujacych, jak gwarancja, jakosé, markowo§¢ produktu, por. (K): Gwarancja
najnizszej ceny oraz Nasza obietnica na 2010. Niskie ceny na wszystkie artykuty!;
Gwarantujemy najnizsze ceny w miescie (MM) (mdwiac jednocze$nie o zasiegu
oferty); Gwarancja najnizszej ceny (MIX); Niskie ceny! Najwyzisza jakoS¢ ustug.
(SCH); Niskie ceny — wysoka jakoS¢ to znak rozpoznawczy firmy Deichmann od
kilkudziesieciu lat (poSrednie odwotanie do tradycji); Wielki wybdr, niskie ceny! lub
Wielki wybor dobrych marek w niskiej cenie (R); Duzy wybdr, niskie ceny (ME);
§wiez’0s’c’, niskie ceny dla Ciebie! (K).

Chcac podkresli¢ aspekt jakoSci w konkurencyjnej cenie, w reklamach omawia-
nego typu (odwotujac si¢ do uzycia innych okre§len niz niska/najnizsza, por.
rzeczowniki: gwarancja, przymiotniki: dobra, niewielka, najlepsza, super), stosuje
sie¢ rozmaite deklaratywy, jak: Dobra jakosc jeszcze taniej (I); Dobra jakos§¢ za
niewielkq cene to dopiero co$! Nasze produkty poddajemy wielu testom, bys miata
gwarancje, zZe bez zarzutu sprawdzq sie w Twoim domu (IK); Super-Jakos¢ Teraz
w Super Cenie (HU); Dobre ceny blisko domu. Gwarantowana jakos¢. Najlepsze
ceny. Najlepszy wybdr (TO); Podnosimy jakoS¢, obnizamy ceny (L).

Okreslajac jakoS¢ oferty, najczeSciej stosuje si¢ przymiotnik debry w stopniu
wyzszym i najwyzszym, por. np.: XXL. Wiecej przyjemnosci w lepszej cenie (PAL);
Najlepsze marki w dyskontowych cenach (A); Najlepsze marki. NajniZsze ceny
(ME).

Podobna funkcje komercyjno-konsumpceyjna petnia kolejne wypowiedzi tego
typu: Na niskich cenach znamy si¢ najlepiej (B); Oficjalny dostawca najnizszych
cen (ME); Najwieckszy wybor najniZszych cen (DO); Serwujemy najniisze ceny!
(MM) czy tez inne, z uzyciem odmiennych do omawianych potaczen wyrazowych,
por. np.: Nikomu nie pozwolimy pobic¢ naszych cen! (CA). Specyficzny wydziwick
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maja reklamy, ktére odwotuja sie¢ m.in. do aktu rad: Lepiej licz sie z naszymi cenami
(MM), aluzyjnie eliminujacych konkurencyjne oferty, badZ imituja inne formy
wypowiedzi (por. akt oskarzenia: Nie uciekniesz... Jeste§ skazany... Skazany na
niskie ceny oraz Skazani na niskie ceny).

Bardziej wyszukane sposoby w tej grupie wypowiedzi reprezentuja:

1) ekspresywne akty wypowiedzi zapisane w formie ,,wyznania mitosnego”
wobec niskich cen: I ¥ najniZsze ceny! (ME); réwniez w wersji gry graficznej:
AMORalnie niskie ceny (MIX);

2) celowo dobrane leksemy z réznych pd6l semantycznych, hiperbolizujace
opisywana ceche, por. np.: Ultra niskie ceny; Sezon ultra niskich cen! Piekielnie
niskie ceny (MIX); Diabelnie niskie ceny (RTV); Orzeiwiajqco niskie ceny! (N).

Warte uwagi sa rOwniez reklamy o kontekstualnie zaskakujacych (kreatyw-
nych) potaczeniach wyrazowych z czasownikami typu: bic, ciqé, czyscic, jechac,
kastrowad, wymiatac, wietrzy¢, wiqczac, pitowad, przycinac, spadac, skracac, por.
Mocno tniemy ceny. 80 produktéw nabiatowych po nizZszych cenach (A); Pitujemy
ceny (RTV); (A): Wietrzymy magazyny, CzyScimy magazyny, Wymiatamy maga-
zyny, Ceny w ddt oraz rozbudowany wariant: Ceny jadq w dot (R); Wiosenne
wymiatanie cen (CT); Wiqczamy niskie ceny (ME); Tniemy ceny (F); Przycinamy
ceny na wiosne — nawet 75% taniej (AM); Cena spadta (J); Kastrujemy ceny
(KOM); Skracamy ceny (MIX).

Whpisana w tre§¢ reklam omawianego typu informacja ma za zadanie przekonac
odbiorce, ze jedynym niesprzyjajacym determinantem niepowtarzalnej oka-
zji/promocji/przeceny jest czas. Precyzowana temporalno§¢ bezwarunkowo na-
kazuje, by w trybie natychmiastowym naby¢ produkt, bowiem sktadane oferty sa
ulotne i niepowtarzalne, a ilo§¢ asortymentu ograniczona. Sktadane oferty moga
zainteresowa¢ wielu innych klientéw, ktérych nalezy wyprzedzi¢ w dziataniu (f.uc,
Bortliczek 2011: 292).

Do reklam okazjonalnych — zwiazanych z czasem oferty, respektujacych
atrakcyjno$§¢ ceny — z warto§ciujacym leksemem niski, zaliczy¢ mozna m.in.
wypowiedzi typu: Miesiqc szokujqco niskich cen! (R), nawiazujacych tematycznie
do okoliczno§ci powstania atrakcyjnej oferty, por. Szkota niskich cen (EL) — rek-
lama emitowana w sierpniu, poprzedzajaca zakup przyboréw szkolnych; Wielka
moc niskich cen (N) — na Wielkanoc, Swigteczne inspiracje w najnizszych cenach
dla Ciebie (P); Tvdzien szalonych cen (KI); Tydzier zaniZonych cen (AV); §wieta
bogate w niskie ceny (B); Fajerwerki niskich cen (K); Wiosenna rewolucja cenowa
(KQG); Jesieniq spadajq ceny (NO); Jesienna moda w najnizszych cenach (P);
Sierpniowe Zniwa cenowe (S); Upaaalne ceny tylko do kovica lipcal!! (SK);
Wakacje cenowe (RTV); Ceny skqpe jak bikini (MM); Kompletna cena plaiowa
(MM); Mroine ceny na odziez zimowq (SK); Prezenty na Dziedd Ojca w SUPER-
cenie (NA); réwniez dookre§lajace asortyment bedacy przedmiotem promociji:
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Niskie ceny dla Twojego ogrodu (1); Wielka zabawa. Niskie ceny (R) — zabawki dla
dzieci; Wielki wybdr. Ceny 1 klasa (R) — akcja promujaca artykuty szkolne.

Zestaw okolicznoS$ciowych reklam stworzono z okazji letnich igrzysk olimpij-
skich w Londynie czy mistrzostw S§wiata w pilce noznej: Cenowe ztoto w Twojej
siatce! (MM); Igrzyska cenowe! (RTV); Polska wygrata najnizsze ceny! (ME);
Najnizsze ceny w grze!; Cenowe mistrzostwo, (MIX): Faulujemy ceny oraz Kadra
niskich cen.

Réwnolegtym motywem uzasadniajacym obnizki cen sa tez jubileuszowe
okazje — urodziny punktu sprzedazy, sieci czy dyskontdéw, co m.in. poSwiadczaja
przyktady, w ktérych zastosowano:

1) wyliczanke: Swiezo. Tanio. Urodzinowo! (I); Na 10-te urodziny 1000
promocji (ME); Urodzinowe oferty. Szalone rabaty (J);

2) reduplikacje glosek: Urodzinowe przeee...ceny (MIX);

3) rymowanki: Urodzinowa demolka cenowa! od 10 lat nokautujemy ceny
RTV);

4) frazemy: 10 lat w Czestochowie. Urodzinowy stan wyjatkowy (MM); Tniemy
ceny w promocji urodzinowej (ER); §wietuj z nami. Urodzinowe hity cenowe! (PE).

Analizowane wypowiedzi o funkcji konsumpcyjnej precyzuja rowniez miejsca,
w ktorych cena jest najnizsza: Sprawd?i okazje cenowe w okolicy! (HB); Najnizsze
ceny w mieScie oraz A w Kaliszu jest najtaniej... (MM); Najnizsze ceny w Polsce
(FOT); Wie Polska cata, Ze w Netto najtaniej!'’

Do najoryginalniejszych form wypowiedzi komercyjnych zawierajacych lek-
semy cena i niskie zaliczy¢ mozna struktury semantyczne, w ktére wpisuja sie:

1) powitania, jak: Witamy w swiecie niskich cen! (K);

2) przeprosiny: Przepraszamy za niskie ceny drzwi (CL);

3) ostrzezenia: Uwaga! Zbyt niskie ceny! (ME);

4) oznajmienia eksponujace cykliczna atrakcyjnoS§¢ cenowa: Niskie ceny nie
schodzq ze sceny (MM), eliminujace w sposOb poSredni ceny konkurencji: Niskie
ceny bijg wszystkie inne (N);

5) konstrukcje o eliptycznym charakterze, bedace aluzja do reklam innych
firm: Nie musimy ciq¢ cen, Zeby byty niskie. U nas zawsze sq niskie ceny (B).

W grupie tej sytuuja sie rowniez kolejne przyktady: Rekordowo niskie ceny (N);
(RTV): Epoka niskich cen (RTV).

Owe metafory — jako istotne ogniwa komunikatéw reklamowych — pelnia
w tekScie funkcje estetyczna: Letni festiwal nizszych cen (G); Strefa niskich cen
(ME); Ofensywa cenowa (EUR); Bazar niskich cen (PR); Na tropie najnizszych cen
(N); Inwazja niskich cen (BRW); Inwazja najnizszych cen! (ME); Atak niskich cen
(A) badZ odwotuja sie do uczu¢ odbiorcOw: Niskie ceny z glebi serca (1).

19 Por. tez formuly oparte na podobnych znaczeniach: Najlepsza cena w Polsce! (MA); Najtaniej
w Polsce (MIX); Cieszyn zastuguje na najniisze ceny (ME).
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W sktadanych odbiorcy ofertach lub atrakcyjnych prezentacjach produktow
i ushug stosuje sie tez odmienne od opisywanych potaczenia rzeczownikéw
z innymi rzeczownikami lub przymiotnikami, ustanawiajacymi metaforyczne zna-
czenia, eksponujace okazjonalny wymiar oferty: PraktikoMania. Atak superCen!
(PR); (RTV): Niepowaznie mate ceny i raty, Tu rzqdzi bezcen i raty 30% x 0%;
Cenowy strzat w Foto i RTV (MM); (MIX): Szok cenowy; Ceny spod igty.

W $wietle tych metaforycznych ujec atrakcyjno$¢ i wyjatkowos¢ ofert to cechy,
ktore przyciagaja thumy, przez co komunikaty te przybieraja ludyczny charakter:
Bazar cenowy (NO); Cenowe szaleristwo w mieScie (ME); Majowka szalonych cen
(N). W podobny sposéb zacheca sie odbiorcéw do skorzystania z ofert przyrow-
nywanych do udziatu w imprezach masowych: Festiwal cen (LM); Bal cenowy
(RTV) czy akcjach spotecznych: Przytqcz si¢ do cenowej rewolucji (KG).

Zachecajac do zakupu, wprowadza sie rOwnieZz aure naturalnoSci — w znaczeniu
‘cena na kazda kieszefi’: Naruralne ceny (BL); Cenowa rekreacja (SA), infor-
mujaca o odpoczynku cen (w znaczeniu ‘spadku’), z uwzglednieniem jakoSci
oferowanego produktu: Mistrzowie lekkich cen (SPA); Okazje na medal (MM);
Elekiryzujace ceny i raty (RTV).

Popularnymi okreSleniami w tej grupie reklam sa rOwniez warto$ciujace
przymiotniki: a) mowy, por. Nowe, nizZsze ceny od Mustela; Nowe, niisze ceny
telefondw Nokia; b) dobry, por. Cena dobra; Produkty w dobrej cenie (NA); c)
rewelacyjny, por. Rewelacyjne ceny (P).

Perswazyjnymi ogniwami jezyka kultury konsumpcyjnej sa tez okre§lenia
zwiazane z potowicznym obnizaniem cen, np.: Ceny na pdt (ME); Za pdt ceny (N);
Pot ceny (1); Kibice ptacq pot ceny (A); Kup 3. Ptac za 2 (K), stanowiace bodziec
do dziatania.

Bogaty rejestr reklam poSwiadczajacych ekspansje jezyka kultury konsumpcyj-
nej tworzy takze potaczenie leksemu cena z pojeciem hit, por. Hit cenowy (N); Hity
cenowe Simplusa; Cenowe hity Spara; Cenowy hit naleZy do Euro. Wielokrotnie
uzywanymi okre§leniami w tej grupie reklam sa komisywa zawierajace: warto§-
ciujacy przymiotnik atrakcyjny, por. np. Skorzystaj z atrakcyjnych cen (CH);
Sprawd? rownie atrakcyjne ceny na inne modele (OA), jak rOwniez czasowniki
i imiestowy motywowane przez bezokolicznik obnizaé, por. np. Schlecker obniza
ceny!; Obnizamy! Ceny na setki produktéw (ME).

W wynotowanych reklamach wyr6zniaja si¢ komunikaty odwotujace si¢ do
frazeologii potocznej, por. m.in. przekaz zastosowany przez sie¢ handlowa (MM),
taczacy w jednej wypowiedzi dwa modne leksemy kultury konsumpcyjnej — cena
i okagja: Lap okazje, bo CENY lecq w dot! Podobnych przyktadéw wynotowano
wiecej, por. Super Makro oferta cenowa (MA); Lap cenowe okazje (A); Niepowta-
rzalne okazje cenowe! (P); Promocyjne ceny sprzedaiy (MA); Wyprzedaziowe

I Komunikaty te zwracaja uwage sztucznoscia doboru sktadnikéw wypowiedzi.
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okazje (NO); Wyjatkowe okazje cenowe (R). Dowodza one stosowania mechanizmu
semantycznego nasycania informacji, potegowania ich mocy, perswazyjnej grada-
¢ji, silniej oddziatujacej na reakcje odbiorcy.

W obrebie reklam dotyczacych wyjatkowych cen wynotowano teksty swoiste
dla okreSlonej marki, typu produktu czy Swiadczonych ustug, por. np. Budujqco
niskie ceny (PSB) [hurtownia materiatéw budowlanych]. Podobna intencje wpisano
w wypowiedzi zawierajace rozne metafory, por. Ceny dobrze schiodzone (NE)
— reklama lodéwko-zamrazarki; Zmrazamy ceny (MIX).

Z grupy prezentowanych wypowiedzi komercyjnych wylania sie ich osobliwy
segment klasyfikacyjny w postaci rymowanych formut eksponujacych asortyment
towaru, czas promocji, jako$¢ oferty, jej rozmiary czy warto§¢ promocyjna, por.:
Truskawkowy szok cenowy (DA); Nie réb sceny. Liczq sie ceny! (MM); Cena na do
widzenia (ROSS); Weekendowy bzik cenowy! (MM); Baw sie z nami niskimi cenami
(I) — oferta zabawek dla dzieci; (U): Ceny topniejq. Ustugi malejq; Gwattowane
opady cen (KL). Na uwage zastuguja tez konstrukcje w formie antytez, por. Gorqca
zima — zmrozZone ceny! (HN); Letnie chtodzenie cen (OR) oraz metafory odnoszace
sie znaczeniowo do emocji zwiazanych z promocja, por.: Ceny topniejq na maxa!!!;
Zrobito sie gorqco. Scinamy ceny (ER); Cenowy Zar zakupow (RTV); Przesadzamy
z cenami (NO); Oczekiwane premiery. Szokujqce ceny (AM), jak réwniez osobliwe
formy uosobienia, por. Ceny nurkujq w Orange; Cena leze¢! (RTV), nadajace
reklamom dynamiczny charakter. Intencja innych reklam odwotujacych si¢ meta-
forycznie do zjawisk atmosferycznych, por. (MM): Nadciqga cenowy niz; Silny
opad cenowy; Burzowy front niskich cen; Silny opad cenowy jest rtOwniez przykucie
uwagi odbiorcy nietypowoScia hiperbolizowanego przekazu.

4. Okazja, oferta, obnizka, promocja, wyprzedaZ jako synonimy
leksemu cena

Podobnie pod wzgledem formalnego i funkcjonalnego zréznicowania do opisy-
wanych wypowiedzi reklamowych, ktére zawieraja ekspansywny leksem cena wraz
7 jej okreSleniami, prezentuja si¢ reklamy obejmujace schematyczne formy oraz
wyszukane sposoby perswazyjnego oddziatywania na odbiorce (naktaniajace go do
zakupu lub skorzystania z atrakcyjnych promocji), nazywane okazjami, ofertami,
promocjami czy wyprzedaZami.

Do powtarzalnych sktadnikéw wypowiedzi reklamowych z tej grupy zaliczy¢
mozna cyklicznie pojawiajace si¢ przedrostki lub czastki wyrazéw, jak: ekstra,
hiper, mega, super lub ich potaczenia, tworzace z ,,modnymi wyrazami’ kultury
konsumpcyjnej dubletowane zestawienia, ziozenia i wyrazenia: Super promocja!
(FOT); Superoferta (PR); Superokazje (1LM); Super okazja (PM); gorqca promocja;
promocja diabelska; Mega gorqca promocja w Tak-Taku; Mega okazje (BR).
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W analogiczny sposOb méwi si¢ o promocjach: Trwa promocja (MA); Promo-
cja na maxa (MIX), o obnizkach, por. Ostre obnizki cen (AV); ofertach: Bombowa
oferta na weekend (A); Uderzajaco dobra oferta na elektronike i agd (OLE) czy
ofertach specjalnych: Oferta specjalna (LM); Gorgca oferta (J); 30% oferta
specjalna (SO); Co tydzieri w sklepie nowe wspaniate oferty! (T); Zawsze dobra
oferta Swiqteczna — po prostu zapylaj; Swieza oferta — promocyjne ceny (M);
okazjach:. Super okazja (komunikat zastosowany przez: BM; PM; RTV); Srart
sezonu. Superokazje (LM); Niepowtarzalna okazja (T); Maxi okazja (SP); Czysta
okazja (TO); Nie trac¢ okazji! (I). Na uwage w tej grupie zastuguje komercyjna
wypowiedZ Okazje bez kovica Swiata (ME), bedaca aluzja do komunikatu stwo-
rzonego przez konkurencyjna sieC, por. Przygotuj si¢ na koniec Swiata (MM),
nawiazujacego do przepowiedni o koficu §wiata (21 grudnia 2012 r.).

W reklamach omawianego typu akcentuje si¢ ograniczonoS§¢ w czasie oferty
specjalnej. Oferta specjalna. Black Red White tylko teraz do 35% taniej, przez co
dodatkowo wzmacnia si¢ perswazyjnie komunikat.

Wysoka frekwencje reprezentuja wypowiedzi reklamowe mowiace o okaz-
Jjachlofertach, por. np. Ponad 1500 fantastycznych ofert w Twoim sklepie Jysk, ktore
tematycznie powiazano z promocjami okoliczno§ciowymi: Urodziny. Mega okazje
(BM); Poznaj noworoczng oferte kredytéw hipotecznych; §wiqteczna oferta spec-
jalna (P); Okazja czyni Mikotaja (RTV); Wybuchowa oferta na Sylwestra (K); Liczq
sie ceny. Nawet Mikotaj nie ma takich okazji (MM); Wielkanocne rabaty (J); Lato
wyjatkowych okazji (B1); Styczniowa oferta specjalna. Nie przegap okazji!; Gorgca
oferta weekendowa (SEL); Nowy tvdzieri. Nowa oferta (K).

Réwnolegle do wymienionych wynotowano bardziej wyszukane sposoby na-
ktaniania klienta do skorzystania z ofert czy okazji. W czesci z nich uzywa si¢
metafor, fonetycznych podobiefistw lub odwotan do leksyki potocznej, por.: Oferta
w deche (L); Bombowa oferta na weekend! (K); Wielka mocna oferta (RTV) oraz
WielkaMOCNA promocja (MIX); §wiqteczna inwazja okazji! (SA).

Kolejne reklamy potwierdzaja tez¢ na temat produktywnosci wypowiedzi,
w ktérych wpisane czasowniki wieloznacznie odnosza si¢ do leksyki potocznej,
por. np.: Upoluj okazje! (RTV); Takiej okazji nie wypuszcza si¢ 7 reki'’; Amore
mija... a okazja pozostaje (ME); Chtodna kalkulacja — gorqca okazja (HO); Lepszej
okazji nie wykopiesz! (MM). Zawarte w komunikatach dyrektywy maja za$ na celu
przekona¢ odbiorce do zakupu, por. (MM): Takiej okazji nie wypuszcza sie z reki;
Lap najlepsze wakacyjne okazje!; Ztap telefoniczng okazje (ER); Okazje wrdcity
z wakacji (MM); Znajdz najlepszq okazje tvlko na Ebay; Daj okazjom sie upolowac
(RTV); Bombowe okazje (RTV)".

2 To przyktad zamierzonej deleksykalizacji kontekstowej frazeologizmow.
3 Por. tez: Bomb(k)owa oferta na weekend (K) — reklama graficzna o charakterze polisemicznym,
odwotujaca si¢ do asortymentu promocji z jednoczesnym wyeksponowaniem atrakcyjnosci cenowej;
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Popularyzowany leksem okazja wpisano réwniez w sugestywne metafory:
(RTV): W szponach okazji; Drapieine okazje; Festiwal okazji (J), a reduplikujac
samogtoske, poinformowano odbiorcOw o wymiarze korzySci ptynacych z zaku-
pow: Taaaakie obnizki (ER); Ztéw taaakq okazje (EN).

Leksem promocja jest najliczniej reprezentowany w tekstach reklam. Pow-
szechno$¢ sposobu sktadania oferty reprezentuja liczne reklamy odwotujace sie do
okreSlenia czasu promocji, po§wiadczajace schematyczno$¢ ich uzycia w strukturze
wypowiedzi, por. informacje o warunkach: Promocje dla nowych klientow RTVEu-
roAGD czy czasie trwania promocji: Nowe promocje Vattenfal, Noworoczne
promocje (NH). Telewizja nowej generacji; Jesienna promocja (HO); Najlepsza
promocja tej jesieni! (R). 7 tej grupy wypowiedzi reklamowych na szczegélna
uwage zashluguja bardziej wyszukane sposoby, skonstruowane jako metafory,
kulturowe odniesienia, odwotujace si¢ do leksyki potocznej i slangu miodziezowe-
2o badz jako dyrektywy: Codziennie nowe promocje cenowe (zabieg pronominali-
zacji) (DE); Promocjami jesied si¢ zaczyna (AV); Festiwal promocji cenowych
(ME); Bal promocji i upustow (RTV); Gorgczka wiosennych promocji. Prawdziwy
desant promocji... (H); Dzikie promocje (RTV); Bombowa promocja (PH); Promo-
cja masowego wrazenia (RTV); Promocje wchodzq do gry (MIX); Zapraszamy do
alei promocyjnej (NO); Obtednie wysokie wiosenne promocje (KG); Zjeidiamy
z cenami. Kupuj najtaniej w odjechanej promocji (KDC); Szykuj sie na jeszcze
bardziej szalonq promocje (1LOT). Wypowiedzi te okre§laja nie tylko wymiar
promocji: XXL promocje (A), ale jednocze$nie podaja poSrednia informacje
0 jakoSci produktéw, jego cechach czy charakterze Swiadczonej ustugi (por.:
Niesamowite promocje do 40% (MA); Mocna promocja (OK); Wystrzatowa
promocja (RTV); Ostra promocja w Gettin Banku; Gorqca promocja (ME).

Leksem wyprzedaz jako ostatni z opisywanych leksemdw wspdttworzacych sie
ekspansji kultury konsumpcyjnej ilustruje nieograniczono$¢ mozliwoSci zastosowa-
nia tego wyrazu w (konjtekécie reklamowym. Tendencje te poSwiadczaja m.in.
sposoby przekazywania informacji, odwotujace si¢ nie tylko do sfery emocjonalnej
odbiorcéw, ale takze do ich racjonalnej kalkulacji.

Zastosowane w tych wypowiedziach Srodki stylistyczno-jezykowe i komunika-
cyjnojezykowe obrazuja mechanizm perswazyjnego oddziatywania na odbiorcow,
por. Mezczyzno, badZ pierwszy na wyprzedazy! — 30% na promocyjny towar (CT);
Promocji cate mndstwo, a dostawa tylko 7 zt (EN); Najlepsze promocje chodzq
parami tylko w drogeriach Rossmann.

Do najpopularniejszych komunikatéw odnoszacych si¢ do wyprzedazy zaliczy¢
mozna m.in. informacje na temat:

Okazje bez przerwy (RTV) — reklama emitowana w sierpniu, poprzedzajaca przygotowanie dzieci do
szkoty).
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1) czasu ich trwania, por. m.in.. Wielka wyprzedai trwa!; Finat wielkiej
wyprzedazy!!! (MIX);

2) obnizek cen: Nocna WyprzedaZ — tysiqce produkiow w obniZonych cenach
(ME) — por. przeksztatcenie mocna > nocna,

3) asortymentu wyprzedazy czy jego specyfiki, por. Wyprzedaz artykutow
bozonarodzeniowych; Wyprzedaz ekspozycji (MM); Nowe ubrania na wyprzedazy
(HO); Super ciuchy na wyprzedaZy (CT); Posezonowa wyprzedaz (B); Szat
wyprzedazy. Tylko do wyczerpania zapasow (Q), Wielka wyprzedaz trwa (CAR);
Wielka wyprzedaz 28 sierpnia od godziny 7.00 (MM); Po Mikotaju wyprzedaz czas
zaczqé (0).

Czes¢ z nich omawia kwestie atrakcyjnoSci oferty, wykorzystujac w tym celu
poréwnanie do sfingowanych ofert sktadanych przez konkurencje, por. Taniej niz
na jakiejkolwiek wyprzedazy (EL) badZ mdwiac o korzySciach ptynacych z zakupu,
por. Podwdjna wyprzedaz (A); Sensacyjna wyprzedaz. Zobacz na Zywo w Twoim
miescie (MIX).

Jednym z przejawOw polszczyzny konsumpcyjnej jest tendencja do skrotu.
Cecha ta realizowana jest w reklamie m.in. w derywacjach stowotworczych,
gtownie redukcji, por. Wielka Wyprz i Wielka Oszcz wota wielkimi literami. 584 zt
oszczednosci teraz w Plusie | Mixplusie (SI), jak réwniez w zastosowaniu
rozmaitego typu gier graficznych, por. m.in. WyprzeDAJEMY do 70% (CAR);
WYPRZEDASZ. DAM! (P).

Wsrod wypowiedzi reklamowych zwierajacych leksem promocja znalazty sie
konstrukcje wypowiedzi o charakterze adresatywnym, por. Zanurkuj w promocjach
(E); Zatankuj w promocjach (E); Daj sie uwies¢ gorqcym promocjom. (KG),
wpisujace si¢ w uwage odbiorcy, bezpoSrednio zachecajac go do zakupu produk-
tow.

Reklama ksiggarni zamyka rejestr komercyjnych wypowiedzi zawierajacych
w swej strukturze wyrazy poSwiadczajace ekspansywnoS$¢ jezyka kultury konsum-

peyjne;j.

5. Whnioski

Opisywany typ reklam sktania do refleksji, ze jezyk kultury konsumpcyjnej
7 jednej strony charakteryzuja cechy typu: banal, prostota, kicz, sztuczna meta-
foryzacja, z drugiej — pozorna nieprzewidywalno$¢ oparta na mniej lub bardziej
udanych czy oryginalnych w przekazie eksperymentach jezykowych, zonglerce
stownej, nazywanych grami komunikacyjnymi i jezykowymi (por. Luc 2010).

4 To przyktad graficznej gry fonicznej (fonetycznej).
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Prezentowany materiat dowodzi, ze ekspansywno$¢ jezyka kultury konsump-
cyjnej przejawia si¢ na dwa sposoby: a) w popularnym ujeciu — opisujacych
w sposOb schematyczny kwestie cen, obnizek, promocji czy wyprzedazy (w ich
konstrukcji stosuje sie m.in. okre§lenia typu ekstra, mega, niska, korzysina,
specjalna, super, wyjqtkowa, wielka); b) w oryginalnych (wyszukanych), in-
nowacyjnych pod jakim§ wzgledem sposobach kreacji werbalnych, zaskakujacych
odbiorcg swa grafia czy struktura. Drugi typ stosowanych mechanizméw dotyczy
pojedynczych komponentéw — ogniw reklamowych, ktérych cecha dystynktywna
jest oryginalna struktura, funkcje (kon)tekstowe, konotowane tres§ci oraz potaczenia
semantyczne, zestawienia czy odniesienia (m.in. rozmaitych konotacji, kompilacji
czy dubletéw znaczeniowych). Opierajac swe sady na analizie obu typéw reklam,
mozna stwierdzic, ze:

1) jeden wyraz, taczac si¢ z innymi charakterystycznymi dla polszczyzny
konsumpcyjnej leksemami, moze tworzy¢ ciagi synoniméw kontekstowych (por.
cenka opada, diabelsko niska cenka, supercenka; cenowe rewolucje; Superoferta;
Supertanios¢, superokazja; Supercena; Super promocja; supernowa wyprzedaz);

2) innowacyjne semantycznie i formalno-funkcjonalnie potaczenia leksykalne
nie tylko stanowia dublety czy ciagi znaczeniowe podejmujace ten sam problem,
ale tez ilustruja ekspansje jezyka kultury konsumpcyjnej.

W efekcie cyklicznego oddziatywania komercyjnych komunikatow omawiane-
g0 typu, niejednokrotnie przybierajacych postal wypowiedzi performatywnych
i presupozycji, odbiorcy przypisuje si¢ odmienne role komunikacyjne, wyznaczajac
mu nowe miejsce w komunikacyjnym modelu konsumpcji oraz komercyjno-
perswazyjnych zachowan. Staje sie on podmiotem kalkulacji®.

Analiza wybranego materiatu reklamowego dowodzi, ze leksemy charakterys-
tyczne dla kultury konsumpcyjnej (zaklasyfikowane do tzw. modnych stdw kultury
konsumpcyijnej) to nie tylko wyrazy, jak: cena, obnizka, okazja, promocja, rabat,
wyprzedaz, ale ich liczne (do)okreSlenia typu: atrakcyjna, dobra, ekstra, gwaran-
cja, jakosc, bombowa, nowe, nieduza, niewielka, niepowtarzalna, mega, niski/niska,
korzystna, odlotowa, pdt/potowa, specjalna, super, tani, wielka, wystrzatowa,
wyjatkowa — jako wszechobecne ogniwa tekstow reklam przybierajacych najczes-
ciej formy presupozyciji czy implikatur umozliwiajacych manipulacje $wiatopo-
gladem odbiorcy, a zwlaszcza modelowaniu jego systemu wartoSci.

5 Por. np. reklamy zawierajace zwrot do adresata, np.: BqdZ na biezqco! Otrzymuj oferty od Real!;
Wiecej, za mniej (N); WeZ wiecej. Wydaj mniej (R); Nie przeptacaj! Kup taniej! (EU); Kupuj taniej! (T);
Kupujesz, z gratisem zyskujesz! (K); Kup teraz!/Tylko teraz (MM); Im wczesSniej, tym taniej! (IT);
Swiadomie kupuj taniej! (M).
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Wykaz skrétow

(A) — Auchan, (AB) — Abra, (AM) — amazonka.pl, (AV) — Avans, (B) — Biedronka, (BI) — Billa,
(BL) — Bliska, (BM) — BricoMarche, (BRW) — Black Red White, (CA) — Castorama, (CAR) — Carrefour,
(CH) — Chewrolett, (CL) — Classen, (D) — Dodge, (DA) — Danone, (DO) — Domed, (E) — Endo,
(EN) — Endo.pl, (EL) — E. Leclerc, (ER) — Era, (EU) — Euro.com.pl, (EURO) — Eurodom, (F) — Fisco,
(FHO) - Fashion House Outlet, (FOT) — Fotojoker, (G) — Gerber, (HN) — Hotel Novotel,
(HO) — Hormann, (HR) — Home Broker, (I) — Intermarche, (IK) — Ikea, (IT) — Itaka, (J) — Jysk,
(K) — Kaufland, (KG) — Ksiggarnia Gandalf, (KI) — Ksiggarnia internetowa pwn.pl, (KL) — klimosz.pl,
(KOM) — Komputronik, (L) — Lidl, (LM) — Leroy Metlin, (LOT) — LOT, (M) — Makro, (ME) — Media
Expert, (MIX) — Mix Electronics, (MM) — Media Markt, (MU) — Matro undeground, (N) — Netto,
(NA) — Natura, (NE) — Neonet, (NO) — Nomi, (O) — Obi, (OA) — Opel Astra, (OR) — Orange,
(OLE) — OleOle.pl, (P) — Peugeot, (PAL) — Palmolive, (PE) — Pepco, (PL) — poloMarket, (PLU) — Plus,
(PSB) — psb.Mrowka, (PR) — Praktiker, (R) — Real, (ROSS) — Rossmann, (RTV) — RTVEuroAGD,
(S) — Selgos, (SA) — Saturn, (SI) — Simplus, (SO) — Soraya, (SPA) — Spar, (SK) — Sklep TuTuTu.pl,
(SP) — Super-Pharm, (T) — Tesco, (TO) — Torino, (U) — Upc, (Q) — Quelle
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Summary

The paper includes a pragmalinguistic and partially cognitive analysis of advertising texts presenting
the phenomenon of expansiveness of the consumer culture language. The aforementioned expansiveness
expresses itself not only in the selection of specific means of communication but also in the frequency of
applications thereof. The aim of the paper was to classify mechanisms and ways of constructing
persuasive messages containing lexemes which are typical for the consumer culture and form
communication space for the new lexis such as: price, occasion, promotion, sales and their derivatives.
Intentionally used linguistic formulas present the role of post-modernity in the process of shaping
a person’s attitude towards reality, world of values and the value of language.



