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Sebastian Zurowski

NEGACJA W SLOGANACH REKLAMOWYCH

Celem tego artykutu jest opisanie niektorych mozliwych sposobow wykorzystania
mechanizmu negacji w prasowym tekscie reklamowym. Negacja w jezyku naturalnym
jest zjawiskiem wieloaspektowym i niemozliwym do jednoznacznego zdefiniowania.
Na potrzeby tej pracy traktujg to pojgcie jako intuicyjnie zrozumiate dla kazdego uzyt-
kownika jezyka. W uproszczeniu mozna przyjac, iz negatywne sa te wszystkie fakty
jezykowe, ktore zwigzane sg strukturalnie zwiazane ze slowem (morfemem) nie lub
semantycznie wyrazaja ,.stan braku, nieobecnosci lub przeszkody, uniemozliwiajacy
wykonanie zamierzonej czynnosci, a jednoczesnie postawg koniecznej wytrwatosci,
jezeli zamierzony cel ma zosta¢ osiagnigty™'. Por.

(1) To niemozliwe! (Compensa)

(2) Tujuz dawno Was nie widzial. (Mercedes)

(3) Trzyma si¢ drogi jak nic na ziemi. (Renault)

(4) Kazdy dzien pracy si¢ kiedys konczy. Szkoda. (Opel)

Zwiazek ten w przykladzie (1) jest natury slowotwdrczej, w (2) skladniowej, w (3)
semantycznej, a (4) pragmatycznej. Taki surogat definicji nie przeszkodzi, jak sadze.
w sprawnej analizie postawionego problemu. Zakladam, ze wsrod negatywnych fak-
tow jezykowych istnieje kilka ich typow, ktore teoretycznie moga skutecznie pelni¢ w
komunikacie reklamowym rolg chwytu zachgcajacego odbiorcg komunikatu do dzia-
lania zgodnego z intencja nadawcy. Oto ich wstgpnie proponowany katalog: mand
negatywny (zaprzeczony czasownik w trybie rozkazujacym), pytanie retoryczne (z
negacja). pragmatyczny operator postawy negatywnej, semantyczna relacja antoni-
mil, tropy stylistyczne: oksymoron i litotes (takze metafora i poréwnanie. cho¢ jedynie
oksymoron i litotes zawsze zawieraja w sobie negacje). Celem analizy materiatowej
bedzie potwierdzenie. ze niektére powyzsze typy faktow negatywnych rzeczy wiscie
.nadajg” si¢ na elementy pozytywnego w swej istocie przekazu reklamowego i po-

! Jest to semantyczna charakterystyka klasy [Negatives), opracowana wedlug zalozen kognitywnych na
materiale leksykalnym jezyka angielskiego, por. N. A. Januszkiewicz, Angielskie gniazda leksykalne.
Wvbrane aspekty analizy semantycznej poje¢ korcowych. W: Z zagadnien kwantytywnej semantyki
kognitywney, red. J. Sambor, Warszawa 1997, s. 199.
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jawiaja si¢ w rzeczywistych tekstach reklamowych. Juz na wstepie zastrzegam, ze
nie znajduje si¢ w polu mojego zainteresowania to, co zwykle nazywa w literaturze
nazywa si¢ reklamq negatywnq, czyli wrogie i niszczycielskie dziatanie wobec prze-
ciwnika (zwykle politycznego)*.

Korpus tekstéw, ktére poddane bgda w niniejszej pracy analizie, tworza okazy slo-
ganéw® reklamowych zawierajacych okreslony typ faktu negatywnego. Material zo-
stal wybrany z dwu rocznikéw tygodnika ,,Polityka” (lata 2002 i 2003) i ma charakter
czgéciowo spreparowany. Kazdy okaz sklada sie z nastepujacych elementéw: numer
porzadkowy, tres¢ sloganu (ta czg$¢ okazu poddawana bedzie analizie jezykowej),
marka reklamowanego towaru lub reklamowanej ustugi* (w pojedynczych wypadkach
stosuj¢ deskrypcj¢ ogolna typu ,reklama spoleczna”, ,obligacje” itd.). Nie zawiera
natomiast dokladnej daty (dat) publikacji. Interesowaly mnie zaréwno slogany bedace
elementami reklam zaréwno komercyjnych, jak i spolecznych®.

Pierwszym etapem gromadzenia materialu bylo przeanalizowanie tresci wszyst-
kich reklam i artykuléw sponsorowanych, zamieszczonych w latach 2002-03 w tygo-
dniku ,,Polityka”. Ten tytu} prasowy wybratem ze wzglgdu na brak specjalistycznego
profilu (nalezy on do grupy tzw. tygodnikéw opinii) i zawiazane z tym oczekiwanie,
2e z tego powodu reklamowane w nim bgda zréznicowane produkty w zréznicowanej
formie. W wypadku dluzszych fragmentow dokonywalem redukcji tych elementéw,
ktore wstgpnie uznalem za nieprzydatne do analizy z punktu widzenia interesujacych
mnie zagadnien. Ostatnim etapem tworzenia korpusu bylo uzupelnienie interpunkcji
sloganow, ktore czgsto nie koficza si¢ zadnym znakiem interpunkcyjnym, ale za to
s np. w pewien sposéb wyodrgbnione graficznie®. Jest to podstawa zardwno tego,
by uznac je za wypowiedzenia (zdania). gdyz to wyodrgbnienie jest odpowiednikiem
delimitacji tekstu przez znaki przestankowe’, jak i tego, aby uzupelni¢ zapis inter-
punkcyjny. Zdaje sobie sprawg. ze wstepna preparacja materialu moze budzi¢ meto-
dologiczne kontrowersje. Jednak sadz¢. ze w ramach tak skromnego opracowania jest

? B. Dobek-Ostrowska Media masowe i aktorzy politvezni w Swietle studiow nad komunikowaniem poli-
tveznvm, Wroctaw 2004, s. 237.

¥ Okreslen slogan, haslo, okaz, przvklad bedg uzy wal synonimicznie w stosunku do elementow zgroma-
dzonych w moim korpusie.

* Komunikat reklamowy moze by¢ nadawany z intencja zachgcenia do siggnigeia po konkretny towar lub
po dang markg. Marketingowe i psychologiczne badania nie wykazaly jeszcze, ktory z tych sposobow
Jest skuteczniejszy, por. M. Sutherland, K. Sylvester. Reklama a umys! konsumenta. Co d-1ala, co nie
dziala i dlaczego, tum. G. Kranas, Warszawa 2003, s. 113-114.

5 Reklama spoleczna stosuje takie same $rodki perswazji jak reklama komercyjna, dlatego nie wylaczam
tych sloganow z analizowanego materiatu. O zjawisku reklamy spolecznej por. np. M. Golebiewska,
DemontaZ atrakcji, Gdansk 2003, s 303-326. Definicje, rodzaje i funkcje reklamy spolecznej omawia
takze M. Filipiak, por. M Filipiak, Homo communicans. Wprowad=enie do teorit masowego komuniko-
wama, Lublin 2004, s. 167-174.

¢ Zwykle slogany sa wyodrgbnione graficznie z calodc) komunikatu. W reklamie radiowej i telewizyjnej
takze intonacyjnie, por. K. 020g, Klika uwag o jezvku reklamy radiowej i telewizyjne;, Jgzyk Polski”
1995, nr4-5,s. 279.

7 Z. Saloni, M. Swidzinski, Skladnia wspolczesnego jezvka polskiego, Warszawa 1998. s. 41.
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ona wskazana. Jedyng wada tego rozwiazania jest to, ze uniemozliwia jego rzetelna
analiz¢ pod katem np. interpunkcyjnym lub skiadniowym. Praca ta bada jednakze
maly wycinek komunikatow reklamowych w bardzo waskim zakresie, ktory obejmu-
je pragmatyczne realizacje tylko jednej kategorii semantycznej. W praktyce jezyko-
znawczej przyjmuje tezg, iz podstawowym narz¢dziem jezykoznawczym badawczym
jest kompetencja jezykowa autora, a przedmiotem badan spreparowany przez jezyko-
znawce model jezyka®. Badania scisle materiatowe zwykle sa ograniczone ze wzgledu
na skoficzono$¢ i przypadkowos$é tekstow tworzacych korpus®.

Przy tworzeniu korpusu wykorzystywalem metodg analizy zawartosci w aspek-
cie jako$ciowym. Nie analizowalem materialu prasowego w perspektywie iloscio-
wej, wigc slogany, ktore pojawialy si¢ kilkukrotnie w kolejnych numerach pisma
,Polityka”, traktowalem tak samo jak te publikowane jednokrotnie’. Jako material
egzemplifikacyjny w czgsci analitycznej pracy wykorzystuje jedynie teksty zawarte
w zebranym korpusie (jedynie w podsumowaniu pracy przytaczam przykiad spoza
korpusu, czyli niepochodacy z badanej prasy). Niezbedne podstawowe definicje i usci-
$lenia terminologiczne (z wyjatkiem definicji i oméwienia pojgcia reklama, ktéremu
ze wzgledu na kluczowos¢ tego terminu dla mojej pracy, poswigcam wigcej miejsca)
zawieraja odpowiednie ustgpy tekstu artykutu.

Réznorodnosé materiatu przykladowego (to, ze zawiera on wiele réznych jezyko-
wych faktéw negatywnych) z jednej strony jest zaleta tej pracy, ale z drugiej powaz-
nym utrudnieniem analizy. Czgsto s to fakty z réznych poziomdw jezyka, ktorych
nie mozna opisa¢ w ramach tej samej metodologii. Ponadto skupiam si¢ na analizie
tvch zjawisk, ktore nie tworza dlugich serii i pojawiajg si¢ raczej incydentalnie.
Jestem swiadom, ze przez to stosowana przeze mnie metodologia nabiera cech
~postmodernistycznych”.

Zagadnienie negacji w jgzykoznawstwie nadal nie doczekalo si¢ kompleksowe;j i
metodologicznie spdjnej teorii. Z drugiej strony jednak ten problem ma juz bardzo
duza liczbe mniej lub bardziej szczegdlowych opracowan. Negacja byla i jest badana

* Por. na ten temat np. |. Bobrowski, Jezvkoznawstwo racjonalne. Z zagadnien teorii jezvkoznawczych
metodologii opisow gramatycznych, Krakéw 1993, s. 18-23.

Y W tej pracy begd¢ uzywat terminu korpus w odniesieniu do zbtoru tekstow, ktore analizujg. We wspot-
czesnym jgzykoznawstwie termin ten ma takze wezsze znaczenie techniczne. Korpus to zbior tekstow
zebrany w okreslonym celu badawczym, ktory spelnia nastgpujace warunki: 1. jest udostgpniony w
wersji elektronicznej, 2. jest odpowiednio obszerny, 3. jest zcéwnowazony, czyli zawiera teksty réznych
stylow, gatunkow, napisane w przeciagu odpowicdniego odcinka czasu przez wielu autoréw, por. M.
Korczakowska, Polskie korpusy tekstow (wybrane -agadnienia), ,Prace Jgzykoznawcze UWM™ 2001,
s. 66.

Wedtug tnnego podzialu metod medioznawczych analiza ilosciowa to wiasciwa analiza zawartosci.
Analizg jakosciowa, ktora stosuj¢, nazywa sig analizq tekstualng, por. B. Mierzejewska, AMetody bada-
nia mediow, W: Media — komunikacja — biznes elektroniczny, red. B. Jung, Warszawa 2001, s. 74-76.
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m.in. w kategoriach logicznych", perspektywie pragmatycznej®, czy tez analizowana
pod wzgledem struktury skladniowej zdan zanegowanych®. Przyczyna tak wszech-
stronnego badania zjawiska jest powszechne przekonanie, ze jest to dla funkcjonowa-
nia jezyka jeden z najwazniejszych mechanizméw. Czgsto rdzne zagadnienia zwia-
zane Z negacja wspominane s3 na marginesie opisu innych zjawisk jezykowych, ale
nieuporzadkowane w spéjnym wywodzie". Pierwsi na gruncie polskiego jezykoznaw-
stwa negacja semantyczng w sposob monograficzny zajeli si¢ (polemizujac ze soba)
A. Wierzbicka i A. Bogustawski'.

Reklama natomiast zwykle znajduje si¢ w polu zainteresowan ekonomistow (jako
wazny element ekonomicznego systemu wolnorynkowego), psychologéw, psycholo-
gow spolecznych i socjologéw (jako mechanizm wplywania na postawy pojedynczych
os6b i calych grup spotecznych). Badanie jgzyka reklamy to tylko jeden z elementéw.
wcale nie najwazniejszy. badania calo$ci zjawiska's. Najnowsze opracowania skupiaja
si¢ gléwnie na pragmatycznych aspektach dzialania reklamy" lub na wycinkowym
omawianiu bardzo szczegélowych probleméw®™. Wedlug mojej wiedzy, nikt do tej

"' Por. np. Mala encyklopedia logiki, red. W. Marciszewski, Wroclaw 1970, s 186-187. Problem negacji
jest jednym z podstawowych zagadnien, ktéry rozpatruje logika. Nie mozna jednak utozsamiaé negacji
logicznej z negacja semantyczng.

Por. np. J. Antas, O mechanizmach negowania. Wybrane semantyczne i pragmatyczne aspekty negacyi,
Krakow 1991. Zwraca si¢ tu uwagg, 2¢ na najwyzszym poziomic analizy negacja jest przede wszystkim
wyrazem pewnej aktywnej postawy wobec $wiata wyrazonego w mowie. Por. takze A Gatczysnska,
Akty odmowy we wspolczesnym jezyku polskim, Kielce 2003, Praca ta jest najnowszy m opracowaniem,
dotyczacym pragmatycznych aspektow negacji realizowanej poprzez negaty wng reakcjg na polecenia,
prosby 1 propozycje.

'* Por. np. B. Greszczuk, Skladniowe wykladnik: negacji i ich funkcje w historii jezyka polskiego, Rze-
sz0w.1993. Autorka bada funkcje skladniowe wypowiedzen z nie, ktore pefni okreslone, zamierzone i
niezbedne funkcje skiadniowe, a nie jest przeczeniem w sensie fogicznym.

Por np. B. Boniecka, Struktura i funkcje pytah w jezvku polskim, Lublin 2000. Posrod licznych arty-
kuléw tej badaczki dotyczacych problematyki pytan w jezyku polskim, nic ma szczegolowego opisu
funkcjonowania negacji w pytaniach. Cytowana praca zabiera wybor najwaznicjszych artykulow au-
torki o pytaniach.

% Por. A. Wierzbicka. Dociekania semantvczne, Wroclaw 1969, s. 84-112; A Bogustawski, O negacji.
W: Slownik i semantyka. Definicje semantyczne, ted. E. Janus, Wroclaw 1975, s. 137-143. Istota sporu
obojga autordw bylo uznanie przez Wierzbicka za jednostkg niedefiniowalna wyrazajaca negacjg. nie
wyrazenia e, lecz predykatu nie chee. Wierzbicka ostatecznie odstapila od swojego stanowiska i w
nowszych wersjach jej stownika indefinibiliow znajduje si¢ wyrazenie nie (not), por. np. A. Wierzbicka.
Polish and Universal Grammar, .Studies in Polish Linguistics™ 2004, s. 9-13.

Por. np. M. Brzostowski, Jezyk reklamy, Warszawa 1976. To jedna z picrwszych ksiazkowych publikacji
o jezyku polskiej reklamy. Wyczerpujaca bibliografi¢ jgzykoznawezych prac o reklamie (od XX-lecia
do poczatku lat 90. XX w.) zebrala i oméwita A. Wojciechowska-Basista, por. A. Wojciechowska-Basi-
sta, Jezyk reklamy w dwéch réznveh ujeciach (K. Skowronek, Reklama. Studium pragmaligwistyczne;
J. Bralczyk, Jezyk na sprzeda:), . Poradnik Jgzykowy” 1996, nr 8, s. 65-70.

Por. np. K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakéw 1993. Autorka bada zalezno-
$ci migdzy je¢zykowa struktura komunikatu reklamowego, a jego rozumieniem przez adresata.

Por. np. artykuly powigcone opisowi zwiazkow frazeologicznych (A. M. Lewicki, Frazeologizmy w
sloganach reklamowych (reklama prasowa). W: Kreowanie $wiata w tekstach, red. A. M. Lewicki i R.
Tokarski, Lublin 1995, s. 215-228) i metafor (J. Mackiewicz, Metafora w reklamie. W. Kreowanie swia-
ta.... s. 229-238) ktore wykorzystywane sa w jgzyku sloganow reklamowych. Analiza frazeologizmow
znajduje si¢ takze w pracy G. Ignatowicz-Skowronskiej, por. G. Ignatowicz-Skowronska, Zwiqzki fra-
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pory nie zajmowal si¢ dokiadnie kwestia, ktora bede rozwazal. Jedynie J. Bralczyk
fragment swojej pracy poswigcil wspomnieniu o funkcjach negacji (grzecznosciowej
i emfatycznej) w sloganach reklamowych®. Implicite funkcje negacji w reklamie (w
perspektywie gramatyki komunikacyjnej) opisala takze D. Szumska?.

Réznych definicji terminu reklama jest stosunkowo duzo. Podstawowe slowniki
wspolczesnego jezyka polskiego zawieraja nastgpujace objasnienia:

- zalecanie artykulow handlowych, miejscowosci itp., chwalenie kogo lub czego

przez prasg, radio; srodki uzyte w tym celu?;

rozpowszechnianie informacji o danym towarze w celu zwrdcenia na niego uwa-
gi i zachgcenia do zakupu; takze $rodki stuzace do tego celu (np. plakaty, oglo-
szenia w prasie, radiu i telewizji*’;

napis, rysunek, plakat audycja radiowa, telewizyjna itp., stuzace zachgceniu klienta do

kupna towaru, korzystania z ustugi oferowanej przez producenta lub sprzedawcg®;
informowanie ludzi o towarach lub ustugach i podkreslenie ich zalet, tak aby

ludzie chcieli za nie zaplacic; napis, plakat, film itp., reklamujacy jakis towar lub
czyjes ustugi®.
Powyzsze definicje stownikowe nie wyczerpuja wszystkich istotnych cech reklamy
i reklamowania®. Wynika to takze z tego, ze nie umieszczajg one reklamy w kontek-
$cie dziatan marketingowych i sa jedynie odbiciem jgzykowego obrazu pojgc. W mar-
ketingu obowiazuje nastepujaca definicja American Marketing Associacion: ,.kazda
platna forma nieosobistej prezentacji i popierania idei posiadania danych débr przez
$cisle okreslone, zainteresowane osoby™%.
Wazne jest, Ze reklama jest jednym ze skladnikéw calego zespolu srodkéw i dzia-
tan promocyjnych — obok takich instrumentéw jak: sprzedaz osobista. promocja

ceologiczne w reklamie prasowej, W: Polszczy=na a 1 Polacy u schytku XX wieku. Zbior studiow, red.
H Dalewska-Gren, K. Handke, Warszawa 1994, s. 325-337. W jezykoznawczej literaturze natknalem
si¢ nawet na probg opisu nazewnictwa i sposobow okreslania intensyfikacji barw (por. M. Nowak, M.

Smolen-Wawrzusiszyn, Okreslanie intensyfikacji 1 innveh cech kolorow w nazewnictwie handlowym,

Jezyk Polski™ 2003, nr 4-5, s. 267-272) 1 wystgpowania nazw roslin w tekstach reklamowych (por.

A. Wojciechowska-Basista A.. Swiar roilin w reklamie wspélczesnej (reklama prasowa). W- Jezvk u
Cultura 16. Swiat roslin w jezvku i kulturze, red. A. Dabrowska, I. Kaminska-Szmaj. Wroclaw 2001,

s. 257-267.

Por. J. Bralczyk, Je-yk na spr-edaz, Warszawa 2000. s. 100

* Por. D. Szumska. W pos-ukiwaniu standardow semantvcznych. W: Gramatvka komunikacysna, red. A.

Awdiejew, Warszawa 1999, s. 81-82.

3 Maly slownik jezvka polskiego, red. H. Auderska. Z. Lempicka, S. Skorupka, Warszawa 1969, s. 692.

2 Slownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, t. 2. Warszawa 1996. s. 39.

B Slownik wspdlczesnego jezyka polskiego, red. B. Dunaj, t. 2, Warszawa 2001, s. 437

* Inny slownik jezyka polskiego, red. M. Banko, t. 2. Warszawa 2000, s. 429.

Regularne badania nad semantyka wyrazen okreslajacych zjawisko reklamy i zjawiska pokrewne (in-

formowante, oglaszanie, obwieszczanie itp.) prowadzila M. Wolk. por. np. M. Wolk, Ogloszenie czy
reklama. Problem definiowania pojecia ‘ogloszenie’, .Prace Jgzykoznawcze UWM™ 2001, s. 149-166:
M. Wolk. Préba ustalenia -akresu odniesiema wyrazen ogloszenie, obwieszczenie, awiadomenie i
komunikar, Poradnik Jgzykowy™ 2003, nr 6, 5. 9-24.

* Popularna encyklopedia mass mediéw, red. J. Skrzypezak, Poznan 2002, s. 469.
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sprzedazy, public relations, publicity i sponsoring)® — ktdry polega na przekazywa-
niu wiadomosci zwiazanych z koncepcja, produktem lub usluga. Informacje te maja
wytworzy¢ u odbiorcéw przychylnosci i spowodowaniu dziatan oczekiwanych przez
nadawcg komunikatu reklamowego. Przekaz reklamowy musi operowaé mocno skon-
wencjonalizowanym kodem, opierajacym si¢ na konwencji spoteczno-obyczajowe;j
danej epoki®®. Jego nadrzgdnym celem jest perswazja, dlatego podlega takim samym
zasadom jak propaganda (czyli zasadzie prostoty, skutecznosci i repetycji), ale rekla-
ma w odroznieniu od propagandy zawiera takze element informacyjny®.

Komunikaty reklamowe oddziatuja dwoma warstwami: stowna i wzrokowa. Glow-
nym celem warstwy stownej (ktora w tej pracy bedg staral si¢ poddac analizie) jest
ugruntowanie komunikatu wzrokowego, ktory ze wzgledu na swojg ikoniczng nature
s4 czg¢sto niejasne, dopuszezajac rozne interpretacje pojeciowe. Mimo ze te dwie war-
stwy przenikaja si¢ wzajemnie, rozny jest stopien zaawansowania badan nad nimi i
rozna aparatura badawczo-pojeciowa, ktora je opisuje. Kody stowne przede wszyst-
kim mozna opisywa¢ za pomoca poje¢ przeniesionych z retoryki®, a ponadto zasto-
sowanie ma cala metodologia badan innych dyscyplin jezykoznawczych (gramatyki,
semantyki itp.). Poniewaz ta praca w czgsci analitycznej jest takze proba opisu jedynie
warstwy werbalnej komunikatu, niezbgdne jest przedstawienie podstawowych infor-
macji o wzrokowej warstwie kodu reklamowego.

Podstawowy poziom kodowania komunikatu wzrokowego w reklamie to poziom
ikoniczny. Zwiazek migdzy rzeczywistym obiektem, a jego ikonicznym przedstawie-
niem traktowa¢ mozna jako konwencjonalny, podobnie jak konwencjonalny jest zwia-
zek migdzy obiektami. a wyrazami, ktdre je okreslaja. Zwiazek ten ustala sie wlasnie
na poziomie ikonicznym w sposéb intersubiektywny. Poziom ikonograficzny opisuje
to. jakie znaczenie zwiazane jest z danym ukiadem ikonicznym. Kodyfikacja prze-
biega w dwu kierunkach: z jednej strony reklama wykorzystuje zwiazki wytworzone

¥ Z.Bajka Reklama w mediach. W: Dziennikarstwo i wiat mediow, red. Z Bauer i E. Chudzinski, K rakéw

2000, s 377.

W Polsce tradycja badan nad reklama jest stosunkowo krotka, co moze mylnie wskazywac, ze to zja-

wisko pojawilo si¢ dopiero w XX w. i nic istnialo wezesniej. Tymczasem tak nie jest, a dowodza tego

liczne prace (takze j¢zykoznawcze), por np. M Schabowska. Slownictwo reklam i anonsow prasowych

camieszczonych w . Czasie” (1890-1895), Krakow 1990; A. Janiak-Jasinska, Aby wpadlo w oko... O

reklamie handlowej w Krélestwie Polskim w poczqtkach XX wieku, Warszawa 1998; S. Przybyszewski,

U Zrodel prasy urzedowej. Analiza wybranych gatunkéw uZytkowych w ., Dziennikach Tvgodniowych

Departamentu Bydgoskiego™ w latach 1811-1812, Olsztyn 2004 (maszynopis rozprawy doktorskiej).

Szczegdlnie to ostatnic opracowanic bardzo dobrze udowadnia, ze gatunki pokrewne wspélczesnej

reklamie istnialy w polskiej prasie juz na poczatku XVIIT w. i ze do ich opisu mozna z powodzeniem

stosowac najnowsze teorie lingwistvczne (tu: lingwistyke tekstu).

* K. Skowronek, dz. cyt, s. 5-6.

* U. Eco, Nieobecna struktura, tium. R. Bravo i A. Weinsberg, Warszawa 2003, s. 179-180. Probg te-
oretycznego opisu reklamy w kategoriach retorycznych przeprowadzit takze J. Z. Lichanski, por. J.
Z. Lichanski, Reklama i retoryka. W: Polszczyzna a i Polacy..., s. 299-316.. Jeszcze petnicjszym (za-
wierajacym analizy malerialowe) opracowaniem tego typu jest ksiazka P. H. Lewinskiego, por. P. H.
Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1998.

-
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nawet przed wiekami (np. aureola oznacza $§wigtosc). a z drugiej kreuje nowe. niewy-
stepujace do tej pory w kulturze zwiazki. Poziom tropologiczny obejmuje wzrokowe
odpowiedniki retorycznych tropéw werbalnych (np. dgtka toczaca si¢ bezpiecznie mig-
dzy gwozdziami stanowi odpowiednik hiperboli). Kolejnym poziomem jest poziom
topiczny. Jezeli komunikat zawiera np. obraz denotujacy ,.mloda matke”, to wiazg si¢
z tym pojawienie sig w umysle odbiorcy calej serii werbalnych konotacji w rodzaju:
,-matki kochaja dzieci”, ,matk¢ ma si¢ tylko jedng” etc. Jezeli ikonogram wywotuje
skojarzenia o charakterze nie werbalnym, ale obrazowym, oznacza to, ze kodowanie
odbywa si¢ na ostatnim poziomie kody fikacji wzrokowej — entymematycznym® Juz ta
pobieznie sformulowana namiastka opisu procesu nadawania i odbierania komunikatu
reklamowego pokazuje, jak skomplikowane sa mechanizmy, ktérymi reklama stara sie
wplynaé na odbiorce. Ich calosciowy opis wykracza poza mozliwosci badawcze lin-
gwistyki®?. Jezykoznawcy moga badac jedynie jezyk reklamy, czyli ,.zespot zintegro-
wanych z kontekstem pozawerbalnym dziatan jezykowych nadawcy, ktérych celem
jest nakionienie odbiorcy do zakupu zachwalanego wyrobu lub skorzystanie z platnej
ustugi. poprzez wytworzenie w jego psychice ciagu pozytywnych asocjacji dotycza-
cych tego wyrobu fub uslugi, ewentualnie miejsc i sposobéw nabycia™,

Kluczowym elementem kazdego komunikatu reklamowego jest slogan. Wnikliwy
opis sloganéw reklamowych (takze politycznych) przeprowadzil w swojej ksiazce M.
Kochan (tam szczeg6lowe oméwienie kwestii, ktore w tym miejscu jedynie sygnalizu-
je). Wyroznil on nastgpujace cechy sloganu (nie wszystkie slogany posiadaja wszyst-
kie wymienione cechy): 1. tworzenie zamknigtej calosci; 2. wyréznienie graficzne; 3.
lapidarnosé; 4. ,nieprzezroczystosc” jezykowa; 5. implicytnosc; 6. emocjonalnosc; 7.
perlokucyjno$c.

Reklama w gospodarce rynkowej na szczegélne znaczenie dla mediow. Jest pod-
stawowym zrédlem utrzymania mediéw. Komercyjne media elektroniczne (nie liczac

" U. Eco. dz. cyt., s. 180-183.

2 Przykladowe analizy komunikatow reklamowych przeprowadzonych z punktu widzenia semiotyczne-
go zawiera cytowana praca U. Eco. Inne analizy calosci komunikatu (czyli takze warstwy niewerbal-
nej) znajduya si¢ w artykule L. Spitzera, por. L. Spitzer, Amervkariska reklama jako sztuka popularna.
thum. K. Biskupski. W: Jezvk 1 spoleczenstwo, red. M. Glowinski, Warszawa 1980, s. 338-382.

¥ R. Zimny, Wartosciowane i magia w jezvku reklamy. W: Kreowanie $wiata..., s. 240.

* M. Kochan, Slogany w reklamie 1 polityce, Warszawa 2003, s. 75-78. Autor przeprowadza réwniez
typologig slogandw, dzielac je na trzy typy: 1. headline (rodzaj wabika zachgcajacego do przeczytania
dalszego ciagu komunikatu), 2. slogan wlasciwy; 3. slogo (rodzaj stownego logo firmy), por. tamze. s.
84 (o sloganic por. takze J. Bralczyk. dz. cyt,, s. 178-188). Okazy, ktére analizuj¢, naleza do wszystkich
tych typow. B. Guz wskazuje na podobienistwa funkcji sloganu reklamowego, nagléwka prasowego 1
tekstu grafitti, por. B Guz. Jezvk wehod=i w gre — o grach jezyvkowych na przykladzie sloganow rekla-
mowych, naglowkow prasowych i tekstow grafitti, Poradnik Jezykowy™ 2001, nr 10. s. 9-11. Myslg,
7e mozna ustalenia dotyczace slogandw czgsciowo przenosic takze na naglowki prasowe, natomiast
teksty grafitti nie peinia funkeji perswazyjnej 1 nie sa elementami wigkszego (celowego) komunikatu
(pomijam tu specyficzng odmiang grafitti, ktora jest tzw. grafitti dialogiczne t w ktorej odrgbnie nada-
ne komunikaty moga tworzy¢ znaczaca calos¢, por. M. Wolk. Grafitt dialogiczne na tle innych form
twérczosci graficiarzy, Prace Jgzykoznawcze UWM™ 2000, s. 169-183.
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tych utrzymujacych si¢ z abonamentu) musza w calosci finansowaé swoja dziatalnosé
z wplywow od reklamodawcéw. W wypadku prasy drukowanej czytelnik, kupujac
gazete lub czasopismo, pokrywa tylko 30% kosztow redagowania, drukowania i kol-
portazu. Przedmiotem transakcji zawieranej migdzy reklamodawcami a mediami nie
jest powierzchnia w gazecie ani czas antenowy w radiu i telewizji. Jest nim w rzeczy-
wistosci publicznosé. T publicznodé media musza przyciagnad. aby moc sprzedawaé
wigcej reklam. Wigksze zyski pozwalaja na uatrakcyjnienie swojej oferty, ktora przy-
ciaga wigksza publiczno$é, ktora przyciaga wigcej reklamodawcdw i kolo sie zamy-
ka®. Dlatego reklama zajmuje wyjatkowa pozycje w systemie medialnym.

Analiza materiatu egzemplifikacyjnego.

Operator postawy negatywnej to termin wprowadzony przez J. Antas*. Do grupy
wyrazen tego rodzaju nalezg przystowki i partykuly, ktore w innych niz tradycyj-
na (szkolna) klasyfikacjach i probach opisu moga one by¢ nazywane modulantami,
modalizatorami czy przystowkami ekspresywnymi lub ekspresyjnymi. W slownikach
czgsto unikato sig ich klasyfikowania, opatrujac kwalifikacja wyraz¥, por. tylko, na-
wet, weale, jeszcze, dopiero, chyba, raczej, moze, bynajmniej. przeciez, trudno etc.
Z. Klemensiewicz nazywal te wyrazy dodatkowymi oceniajqcymi i interpretujqcy-
mi wyznacznikami intelektualnymi®®, a S. Jodlowski modulantami waloryzujqcymi
tres¢ logicznie®. Obaj autorzy przvpisywali tym slowom funkcj¢ wyrazania postawy
mowiacego wzgledem wypowiadanej tresci lub wyrazania stosunku méwiacego do
rzeczywistosci®. Z kolei Postawa negatywna to ,kazdorazowy (jezykowy) wyraz
nieakceptacji manifestujacej si¢ badZ przez odrzucania (akty odrzucania), badz za-
wieszanie (akty nieangazowania sig)”. Nieakceptacja obejmuje swym zakresem wyra-
zania cztery sfery przejawow postawy ludzkiej: przeswiadczen (postawa negatywna
wyraza si¢ w kategoriach pewnosci jako watpienie lub niepewnosc), ocen (wyraza sie
jako dezaprobata), emocji (wyraza okreslony emocjonalny stan negatywny: obawe.
zal. niechgc itp.) i dzialan (tutaj postawa negatywna manifestuje si¢ jako dyrektywa
zaniechania dzialan lub zakazu)".

* T. Goban-Klas T. Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizyi i Internetu,
Warszawa 2004, s. 151-153.

* ] Antas, dz. cyt., s. 133-134.

7 B. Greszezuk. dz. cyt, s. 78

* Z. Klemensiewicz. Zarys skladni polskie). Warszawa 1969, s. 26.

* S. Jodlowski, Podstawy skladni polskie;, Warszawa, 1976 s. 21.

* Ta - z semantycznego punktu widzenia niezmiernie cickawa grupa leksemow — nie zostala jeszcze w
cato$ci scharakteryzowana z tego punktu widzenia. Powstalo duzo artykulow opisujacych poszezegol-
ne leksemy oraz grupy feksemow (bibliografi¢ 1 opisy nicktorych zawieraja m.in. prace M. Grochow-
skiego, por. M. Grochowski, Polskie partykuly. Skladnia, semantyka, leksykografia, Wroclaw 1986: M.
Grochowski, Wyrazema funkcyine. Studium leksykograficzne, Krakéw 1997), ale o ile wiem. nic ma
monograficznego opisu wszystkich operatorow. Sama J. Antas wlasciwie jedynie zdefiniowala zakres
ewentualnych mozliwych badan tej grupy, por. I Antas, dz. cyt,, s. 132-145.

4] Antas, dz. cyt., s. 133-134.
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W zebranym materiale znalaztem 18 hasel, w ktorych znajdowaly si¢ cztery ope-
ratory: jeszcze, dotqd, tylko, weale. W tym miejscu nie dokonam systematycznych
semantycznych ich analiz. poniewaz po prostu wykracza to znacznie poza tematyke
pracy. Zwroce tylko uwage na glowne aspekty ich opisu w kontekscie przykladowego
materialu, ktérym dysponuje.

Jeszcze jako operator postawy wyraza przede wszystkim zniecierpliwienie*?. Na-
dawca komunikatu reklamowego nie moze wyraza¢ swojego zniecierpliwienia (jak i
innych postaw negatywnych). Jeszcze funkcjonuje jako tu raczej jako operator wyra-
zajacy tres¢ ‘tego do tej pory nie bylo™. W takim znaczeniu jeszcze implikuje skla-
dniowa negacjg czasownika. Por.

(5) Czip to zabezpieczenie jakiego jeszcze nie byto. (Kredyt Bank)

(6) Dodatki, jakich jeszcze nie byto! (film Mumia 2)

(7) Emocje, jakich jeszcze nie znales. (Samsung)

(8) Jeszcze nigdy nie miale$ tak wielkiego wyboru (Cyfrat)

(9) Takiego okna w Polsce jeszcze nie byto! (Urzedowski)

W kazdym z powyzszych przykladéw jeszcze moze by¢ zastapione (bez zmiany zna-
czenia) przez inny operator — dotqd lub przyslowki wiasciwe przedtem, wczesniej. Por.

(10) Komfort jazdy z jakim dotqd si¢ nie spotkales. (Peugeot)

(1) Nigdy wczesniej nie bylo dogodniejszych warunkoéw, by kupic tak praktyczny

i wszechstronny samochéd. (Mercedes)

(12) Nigdy wezesniej nie patrzyles w ten sposob. (Samsung)

Z kolei w dwu sloganach takiej wymienialnosci, jak sadzg, nie ma (ewentualnie na
Jak dotqd). By¢ moze wynika to z tego, ze jeszcze w sloganach (5) —(9) oznacza, ze nie
mozna juz nic wigcej zrobié, po tym, co zostalo zrobione, a w zdaniach (13) i (14) po
Jeszcze moze (powinno) co$ nastapi¢. Nie rozwijam w tym miejscu tej hipotezy. Por.

(13) Jeszcze mozesz spelni¢ Ich marzenia... (reklama spoleczna)

(14) To jeszcze nie koniec. (VW)

Negacja operatora fylko réwniez jest wieloaspektowa. W polaczeniu z nie ma on
znaczenie zblizajace si¢ do afirmacji. Moze to bv¢ podstawa do proby wyodrebnienia
dwu operatoréw: tylko i nie tylko. Por.

(15) Kupujac teraz Mercedesa Klasy A, dostaniesz nie tylko samochod. (Mercedes)

(16) Najwyrazniej nie tylko my jestesmy pod wrazeniem. (Volvo)

(17) Nie tylko pieniadze wzbogacaja zycie. (Millenium Bank)

(18) Niezawodnie stuza nie tylko w polskich domach. (Zelmer)

(19) Teraz UPS kieruje si¢ nie tylko adresem Twojej przesylki. (UPS)

“ B. Greszezuk, dz. cyt., s. 79.
“ To jedna z kategorii semantycznych (nowosci i nowoczesnosci), ktére powszechnic pojawiajg si¢ w
reklamie. Pozostate najpopularniejsze kategorie to: tradycja i przesztosc, natura i naturalnos¢, wygoda

rrrrr

2001, 5. 106-123.
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(20) Zdrowie i szczgscie przyniesiemy Panstwo nie tylko w zyczeniach. (Lek)

Kolejne hasto zawiera tylko uzyte w funkcji typowego (innego niz nie tylko) opera-
tora negatywizujacego ((ylko ten = ‘zaden inny niz ten’). Por.

(21) Tylko Vaneo. (Mercedes)

Pozostate uzycia rylko wiaza si¢ z wystgpowaniem tego ciggu diakrytéw jako ele-
mentu niecigglego spdjnika wieloczlonowego nie tylko... ale. Por.

(22) Dbamy nie tylko o Twoje finanse, ale i bezpieczeristwo. (BOS)

(23) Nie tylko od swigta, ale przez caly rok. (Polpharma)

(24) Sprzegt Indesit nie tylko cieszy pigknym wzornictwem i funkcjonalnoscia, ale

takze wysoka jakoscia. (Indesit)

Ostatni operator, ktdry pojawil si¢ w korpusowych sloganach, to weale. Stuzy on
do pragmatycznego wzmacniania przeczenia wyrazonego przez nie*. Por.

(25) Prestiz wcale nie musi porusza¢ sig powoli. (Honda)

Problem semantyki operatoréw postawy negatywnej pozostawiam otwarty. Nie dys-
ponuj¢ materialem przykladowym, ktéry bylby na tyle obszerny, aby jego analiza byla
podstawa do wyciggania wnioskow na temat systemowych funkcji, jakie te wyrazy pel-
nia w jezyku polskim. Tylko takie ustalenia moglyby by¢ podstawa do wiarygodnego
ustalenia funkcji operatoréw w wyspecjalizowanych komunikatach reklamowych.

Kolejny analizowane fakty jezykowe. to tzw. wyrazenia aletyczne. Sa to dla mnie
fakty jezykowe, ktore realizuja dwie kategorie semantyczne: koniecznosé i mozliwosé.
Pomijam w tym miejscu opis logicznych zalozen modalnosci aletycznej, zadowalajac
si¢ ta uproszczong charakterystyka tej modalnosci. W komunikacie reklamowym ma
ona obiektywizowac rzeczywistos¢ i przekonywac odbiorcg, ze istniejg przesfanki i
okolicznosci gwarantujace korzysci odbiorey®. Jezykowo modalnosé aletyczna reali-
zuje si¢ glownie (ale nie tylko) przez czasowniki musiec i moc. Por.

(26) Inwestujac ze Skarbiec TF1, nie musisz ponosi¢ wysokich kosztéw. (Skarbiec)

(27) Mozesz robi¢ zdjecia nie z tej ziemi. (Samsung)

(28) U nas kupisz najlepsze ksigzki, nie wychodzac z domu. (Polityka)

Czasownik musie¢ wyraza koniecznos¢, moc mozliwosé. Przylozenie negaciji od-
wraca znaczenia obu czasownikéw: nie musie¢ oznacza mozliwosé¢ (brak konieczno-
$ci), nie moc koniecznos¢ (brak mozliwosci). Wsréd moich przykladéw znalazly sie
gléwnie przyklady sloganéw wyrazajace mozliwo$¢ przez nie musie¢. Por.

* Al Bankowska. Wielorakie funkcje slowa nie w jezvku polskim, Poradnik Jgzykowy™ 1971, nr 6, s.
391-394. Na marginesic dodam. ze w artykule Bankowskiej, moim zdaniem, mylone sa pojgcia. Jak-
kolwick trafne sa uwagi autorki na temat wzmacniania i ostabiania negacji nie przez rézne operatory
(yeszcze, ledwie, prawie, raczej, chvba, w ogdle. nawet, nigdy itp.). to nie sa to funkcje stowa ne, ale
tychze operatorow. Autorka wyréznia nastgpujace ,.funkcje™ nie: ograniczanic i oslabianie przeczenia,
wzmacnianie przeczenia, stosowanie jako $rodek stylistyczny i uzycia ,pozytywne”. Nie jest to szcze-
golnie fortunny podzial Proponujg (wstgpnie) inny: wyraz (morfem) nre petni funkeye: zaprzeczajaca.
slowotworcza, ekspresywna, dopowiedzeniowa, fatyczna, wykrzyknikowa i przerywnikowa.

# K. Skowronek, dz. cyt., s. 61.
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(29) Nie musisz czeka¢ na atrakcyjne warunki finansowe. (Fiat)

(30) Nie musisz czekaé na odbitki. (Hewlett Packard)

(31) Nie musisz tego robi¢, zeby zwrdci¢ uwagg. (Mercedes)

(32) Nie musisz wierzy¢ na slowo. (Okocim)

(33) Teraz nie musisz martwic si¢ planowaniem. (Reiffeisen Bank)

Slogany takie moga zawiera¢ w swojej strukturze uzasadnienie komunikowanego
braku koniecznosci. Por.

(34) Compensa... i nie musisz si¢ martwic. (Compensa)

(35) Inwestujac ze Skarbiec TFI, nie musisz martwic si¢ o podatki. (Skarbiec)

(36) Nie musisz go zabiera¢ na koniec §wiata. On juz tam jest. (Heineken)

(37) Sa rzeczy, ktorych nie mozna kupic, za wszystkie inne zaplacisz karta Ma-

stercard. (Mastercard)

W przykladzie (38) koniecznos¢ i mozliwos¢ wyraza ten sam czasownik. Znacze-
nie aletyczne specyfikuje negacja. Por.

(38) Zycie rodzinne nie musi by¢ nudne. Musi by¢ bezpieczne. (Honda)

Wigkszos¢ dotychczasowych okazéw wskazuje, ze nadawca komunikatu zwraca
sig wprost do odbiorcy (w 2. osobie singularis). Zwracanie si¢ do odbiorcy komunikatu
reklamowego na ,ty” (takze poprzez stosowanie trybu rozkazujacego i form wota-
cza) ma sluzy¢ wytwarzaniu blizszej wigzi i przetamywaniu dystansu*. Inng funkcja
stosowania drugiej osoby jest podkreglenie umownej wyjatkowosci odbiorcy”” Formy
zwracania moga by¢ takze bardziej wyszukane. W hasle (39) nadawca komunikuje,
ze odbiorca poczuje, ze nie mial mozliwosci dokonania lepszego wyboru, czyli jest
konieczne, zeby to kiedys poczul. Natomiast zdanie (40) zawiera oznajmienie, ze stan
braku koniecznosci powodowany jest przez osobg (rzecz) trzecia. Por.

(39) Poczujesz, ze nie mozna bylo lepiej wybraé. (StenaLine)

(40) Twoj bezprzewodowy notebook nie zmusza Cig do pracy przy biurku.

(Hewlett Packard)

Ostatnie tego typu przyklady zawieraja posrednie (nieskierowane bezposrednio do
odbiorcy) komunikaty mozliwosci. Por.

(41) Nie trzeba by¢ najwigkszym, aby by¢ najlepszym. (VW)

(42) Teraz przyjemnos$¢ prowadzenia moze nie miec konca. (Renault)

Kolejny interesujacy slogan z korpusu oparty zostal na relacji antonimii, ktéra
zachodzi migdzy dopowiedzeniowym tak i dopowiedzeniowym nie (czy tez migdzy
afirmacjq a negacjq). Jego zapis odwzorowuje symbolicznie uklad graficzny orygi-
nalu: w reklamie znajdowaly si¢ dwie rubryki na wzor np. karty do glosowania, z
ktérych nadawca komunikatu zaznaczy!l kratk¢ oznaczajaca tak. Inne podobne slo-
gany korzystaly z antonimii, ktéra zachodzi migdzy wyrazeniami liczbowymi 0%

“ M. Wotk, Oglos=enie czy reklama..., s. 160-163.
¥ J. Bralezyk, dz. cyt., s. 142
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(analog braku czegos) i /00% (analog istnienia czegos) oraz migdzy wyrazeniami
wiecej i mniej. Por,

(43) 0% stresu, 100% biznesu. (obligacje)

(44) Rzeczpospolita wybrata: Tak (v) - Nie (). (VW Bank)

(45) Wiele wigcej za wiele mniej. (Mercedes)

Negacj¢ inherentna zawieraja przyimki bez i kontra. Wyrazy te moga petnic¢ row-
niez funkcje spojnika lub negatywnego prefiksu, wyrazajac ‘pozbawienie czegos’
(bez) i ‘przeciwstawienie’ (kontra). W strukturze glgbokiej obu tych lekseméw (mor-
femow) znajduje si¢ negacja. Por.

(46) Bez prefiksu, bez abonamentu. bez zmiany numeru, bez stresu. (Tele2)

(47) Zysk bez ryzyka. (obligacje)*®

(48) Ognisty temperament kontra lodowa nawierzchnia. (Michelin)

Przeciwstawienie na poziomie sktadniowym wyraza ponadto spdjnik ale® Por.

(73) Nie licza sig problemy, ale styl w jakim je rozwiazujesz. (Dunlop)

Przeciwstawienie to dla reklamy kategoria najzupelniej normalna. Komunikat rekla-
mowy przeciwstawia si¢ uprzedzeniom, a reklamowany obiekt kiopotom odbiorcy*

Istnieje pewna grupa czasownikéw o negatywnym znaczeniu, ktore wynika z
obecnosci negacji w strukturze gigbokiej i ujawnia si¢ podczas prostego parafrazo-
wantia (zapomnie¢ ‘nie pamigtac’, brakowac, potrzebowaé ‘nie mie¢ wystarczajaco’.
dqzy¢ ‘jeszcze nie osiagnac’ itp.). Jedna z cech takich czasownikow jest wystepowanie
w kontekscie dopetniacza — przypadka, ktory wiaze si¢ z negacja®'. Czasowniki nega-
tywne mozna zaobserwowac w komunikatach reklamowych — przyklad (77) wiaczony
zostal do tej grupy nie z powodéw gramatycznych, ale semantycznych. Por.

(74) Janosik nie wszystko oddawat biednym. (Zywiec)®

(75) Papiery. ktore nie tracq na wartodci. (Antalis)

(76) Po osmiu tygodniach b¢dziesz wiedzie¢ - tego Ci brakowalo. (Era GSM)

(77) Po prostu brak stéw. (Era GSM)

(78) Zapomnisz o innych ofertach, gdy zapoznasz si¢ z nasza. (Era GSM)

W trzech roznych sloganach zaobserwowalem konstrukcje, zawierajaca leksem

* R. Zimny twierdzi. ze taka potoczna konstrukcja syntaktyczna ‘X = Z bez Y’ jest czgsto wykorzysty-
wana przy tworzeniu sloganéw. por. R. Zimny, Niektére cechy skladni wspolczesnego sloganu rekla-
mowego, .Jgzyk Polski” 1996, nr 2-3, s. 151. Nie mogg tego potwierdzic, bazujac na moim korpusie,
ale wydaje sig, iz obscrwacja ta moze by¢ trafna. Z drugiej strony to reklama staje sig inspiracja dla
Igzyka potocznego, jako potencjalne Zrédlo np. dowcipu j¢zykowego, por. L. Krajewski, Z badan nad
folklorem slownvm d=ieci 1 nastolatkow. Dowcipy inspirowane pr-ez reklame telewizying. W. Folklor i
pogranicza, red. A Staniszewski, B. Tarnowska, Olsztyn 1998, s. 280-297.

R. Grzegorczykowa, B. Szymanck, Kategorie slowotwircze w perspektywie kognitywnej. W: Wspol-
czesny jezyk polski, red. J. Bartminski, Lublin 2001,s. 480.

1. Bralczyk, dz. cyt., s. 170.

B. Greszczuk. dz. cyt., s. 76.

Slogan ten podejmuje gré z odbiorca, przywolujac posta¢ Janosika. Wykorzystywanie przez reklamg
symboliki kultury wysokiej i popularnej jest jednym z dowodow na jej intertekstualnosé (szerzej: inter-
semiotycznosé), por. M. Golgbiewska, dz. cyt., s. 261-302.
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niewiele, majaca przekona¢ odbiorcg, ze nie musi zrobi¢ duzo. aby osiagnaé wiele
(pomdc komus, zapewnic sobie bezpieczenstwo, kupi¢ samochéd). Por.

(79) Tak niewiele potrzeba, aby uczynic tak wiele. (reklama spoleczna)

(80) Tak niewiele teraz potrzeba, by zapewnic sobie wigcej bezpieczenstwa. (Renault)

(81) Tak niewiele trzeba, by byl Twéj. (Citroen)

Nadawcy kolejnych dwu komunikatow odwoluja si¢ do kategorii ,.konkurencji”
(jej braku). Por.

(82) Volvo z nowym silnikiem Diesla nie ma konkurencji. (Volvo)

(83) W naszym slowniku znajdziesz slowo ,, konkurencja”, cho¢ tak naprawde jej

nie mamy. (slownik)

Podobnie (czyli przez zaprzeczenie) funkcjonuje odwolanie si¢ do kategorii ,,przy-
padku”. Takie odwolanie musi wystgpowa¢ zawsze w kontekscie zaprzeczenia, gdyz
nadawca nie moze przyznaé, Ze jego dzialania nie sa celowe. Por.

(84) Nie chcesz zdawac si¢ na przypadek. (Compensa)

(85) Ta przewaga to nie przypadek. (Fiat)

(86) To nie przypadek, ze jestesmy na tej liscie... (Era GSM)

(87) W zyciu nie zdajesz si¢ na przypadek. (Heros)

Slogany firm zwiazanych z branza turystyczna przekonuja odbiorce, ze po jedno-
razowym skorzystaniu z ich uslug, juz zawsze bgdzie do nich powracal. Do tego celu
stosuje si¢ konstrukcje z negacja. Por.

(88) Juz nigdy nie zatrzymasz sig gdzie indziej. (Ibis)

(89) Tego miejsca nie zapomnisz... zawsze bedziesz tu powracac! (Rospuda)

Aby uniknagé jeszcze wigkszego rozchwiania metodologicznego pracy. staralem sig
unika¢ badania komunikatéw reklamowych z punktu widzenia stosowanych w nich
klasycznych chwytow retorycznych. Warto jednak wspomnie¢ o litotesie, ktory ma
zastosowanie w reklamie. Jest to chwyt retoryczny polegajacy na potwierdzeniu po-
przez zaprzeczenie przeciwienistwa. Por.

(90) Klasa M z limitowanej serii. Nie bed=ie ich wiele. (Mercedes)

Funkja litotesu jest pozorne pomniejszenie przedmiotu, by go wyolbrzymic® (nie
bedzie ich wiele = *bedzie ich malo’).

Polisemia wyrazow i zwiazane z nia gry slowne to potencjalnie interesujace autora
komunikatu reklamowego pole poszukiwa srodkow przyciagnigcia uwagi odbiorcy komuni-
katu. Takie hasta. oparte na polisemii i synonimii wyrazow. zawiera takze méj korpus. Por.

(91) Nie dla nagrod zmieniamy $wiat na Plus. (Plus GSM)

(92) Nie schudniesz bardziej niz nasze DVD. (Pioneer)

(93) Nie sztuka jest chodzi¢, sztuka jest przejs¢ przez zycie. Bezpiecznie. (Amplico)

(94) Wigcej nie sypniesz! (Nizoral)

(95) Zadnych negatywow, same pozytywy. (Hewlett Packard)

# U. Eco. dz. cyt., s. 188.



Negacja w sloganach reklamowych

Przyktad (91) kojarzy jednostkg zmieniac cos na plus z markg firmy Plus GSM.
Slogan (92) wykorzystuje relacj¢ migdzy chudosciq a cienkosciq. W przyktadzie (93)
migdzy chodzeniem (czynnodcia) i frazeologicznym przechodzeniem przez zycie.
Okaz (94) odnosi sypanie do sytuacji czlowieka chorego na tupiez, a (95) wykorzystu-
je aksjologiczne (‘cos niepozadanego’) i techniczne (‘wywotana klisza’) znaczenia slo-
wa negatyw. Ponadto hasto zawieraja tzw. wielki kwantyfikator zaden, ktory poprzez
wprowadzanie wrazenia powszechnosci staje si¢ sygnatem perswazyjnym®,

Podsumowanie.

Ogo6lng funkcja negacji w komunikacie reklamowym jest wyroznienie reklamo-
wanego wyrobu sposrod wszystkich jemu podobnych. Wykorzystuje sie w tym celu
szablonowe konfiguracje tresci, ktora zostaje zanegowana w odniesieniu do reklamo-
wanego produktu. Celem tej negacji jest wyrdznienie reklamowanego wyrobu (ustugi)
sposrod innych podobnych. Por.

(96) Tego nie ma zaden minivan. Voyager — zawsze doskonalszy. (Chrysler)

Nadawca tego komunikatu méglby uzy¢ do przekazania tej samej tresci konstrukcji
bez negacji, ale jej zastosowanie zdetrywializowalo przekaz®. Funkcji tej nie realizuja
najczesciej pojawiajace si¢ w sloganach fakty negatywne, czyli mandy negatywne,
ktdre sa uzywane zbyt czgsto. Por.

(97) Nie czekaj dluzej! (Citroen)

(98) Nie czekaj! Taka okazja czgsto sig nie zdarza. (Citroen)

(99) Nie czekaj! To doskonala okazja. by teraz kupi¢ samochdd. (Citroen)

Juz po zakoniczeniu badan nad problematyka negacji w reklamie (precyzyjnie mo-
wiac, po przeprowadzeniu pierwszego etapu analizy, czyli po zbudowaniu korpusu slo-
ganow), natknalem si¢ na kuriozalny tekst reklamowy, ktory przytoczg w catosci. Por.

(100) NIEoczekiwana odwilz cenowa. Pamigtaj!!! Kiedy ktos mowi, ze jest naj...
— leczy swoje kompleksy i tak naprawdg nie ma nic wartosciowego do zaoferowania.
Wykorzystywanie slowa ,.NIE” moze myli¢. Aby odczyta¢ odpowiednio przekaz na-
lezy te slowo wykresli¢. .Etos” nie jest naj..., a slowo ,,NIE" odrzuca, by przekaza¢
prawde. ,,Etos” to po prostu Twoje indywidualne rozwiazanie (Etos: ulotka reklamowa

Nieudolnos¢ zacytowanego tekstu jest razaca. Komunikat ten nie tylko jest nie-
czytelny, ale zawiera tez blgdy sktadniowe (por. *fe stowo) i interpunkcyjne. Wydaje
si¢. z¢ mozliwy do odczytania jest zamyst nadawcy komunikatu, ale zamysl ten nie
uzyskat odpowiedniej realizacji werbalnej. Jest to dowdd na to, jak ryzykowne jest
korzystanie z negacji w komunikacie reklamowym.

Staralem si¢ pokaza¢ mozliwe sposoby wykorzystania mechanizmu negacji w
prasowym tekscie reklamowym. Nawet ten ograniczony material, ktory poddalem

¥ ] Bralezyk, dz. eyt s. 93.
* D. Szumska, dz. cyt., s. 81-82.



252 Sebastian Zurowski

analizie, wskazal bardzo duze zr6znicowanie powierzchniowych realizacji nega-
cji w komunikatach reklamowych. Jak sadze, zaprezentowana tu metodologia moze
by¢ z powodzeniem wykorzystana do badania wigkszych serii probnych sloganéw.



