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Sebastian Żurowski

Ne g a c ja  w  slo g an ach  r ek la m o w ych

Celem tego artyku łu  je st opisanie niektórych m ożliw ych sposobów  w ykorzystania 
m echanizm u negacji w  prasow ym  tekście reklam ow ym . N egacja w  języku  naturalnym  
je s t zjaw iskiem  w ieloaspektow ym  i niem ożliw ym  do jednoznacznego zdefiniow ania. 
Na potrzeby tej pracy traktuję to pojęcie jako  intuicyjnie zrozum iałe dla każdego uży t­
kow nika języka. W uproszczeniu m ożna przyjąć, iż negatyw ne są  te w szystkie fakty 
językow e, które zw iązane są struk tu raln ie  zw iązane ze słowem (m orfemem) nie lub 
sem antycznie w yraża ją  „stan braku, nieobecności lub przeszkody, uniem ożliw iający 
w ykonanie zam ierzonej czynności, a jednocześn ie postaw ę koniecznej w ytrw ałości, 
jeżeli zam ierzony cel m a zostać osiągnięty”1. Por.

(1) To niemożliwe! (Compensa)
(2) Tu ju ż  daw no Was nie w idział. (M ercedes)
(3) T rzym a się drogi jak  nic na ziemi. (Renault)
(4) K ażdy dzień pracy się kiedyś kończy. Szkoda. (Opel)
Zw iązek ten w przykładzie (1) je st natury  słowotwórczej, w (2) składniow ej, w (3) 

sem antycznej, a (4) pragm atycznej. Taki surogat definicji nie przeszkodzi, ja k  sądzę, 
w sprawnej analizie postaw ionego problemu. Z akładam , że wśród negatyw nych fak­
tów językow ych istnieje k ilka ich typów, które teoretycznie m ogą skutecznie pełnić w 
kom unikacie reklam ow ym  rolę chw ytu zachęcającego odbiorcę kom unikatu do dzia­
łania zgodnego z in tencją nadawcy. O to ich w stępnie proponowany katalog: mand 
negatyw ny (zaprzeczony czasow nik w trybie rozkazującym ), pytanie retoryczne (z 
negacją), pragm atyczny operator postaw y negatyw nej, sem antyczna relacja antoni­
mii, tropy stylistyczne: oksym oron i litotes (także m etafora i porównanie, choć jedynie 
oksym oron i litotes zawsze zaw ierają w sobie negację). Celem analizy m ateriałow ej 
będzie potw ierdzenie, że niektóre pow yższe typy faktów  negatyw nych rzeczyw iście 
„nadają” się na elem enty pozytyw nego w swej istocie przekazu reklam ow ego i po-

1 Jest to semantyczna charakterystyka klasy [Negatives], opracowana według założeń kognitywnych na 
m ateriale leksykalnym języka angielskiego, por. N. A. Januszkiewicz, Angielskie gniazda leksykalne. 
Wybrane aspekty analizy semantycznej pojęć końcowych. W: Z zagadnień kwantytywnej semantyki 
kognitywnej, red. J. Sambor, Warszawa 1997, s. 199.
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jaw ia ją  się w rzeczyw istych tekstach reklam ow ych. Już na w stępie zastrzegam , że 
nie znajduje się w polu mojego zainteresow ania to, co zw ykle nazyw a w literaturze 
nazyw a się reklamą negatywną, czyli w rogie i niszczycielskie działanie w obec p rze­
ciw nika (zw ykle politycznego)2 *.

K orpus tekstów, które poddane będą w niniejszej pracy analizie, tw orzą okazy slo­
ganów 2 reklam ow ych zaw ierających określony typ faktu negatyw nego. M ateriał zo­
stał w ybrany z dw u roczników  tygodnika „Polityka” (lata 2002 i 2003) i m a charakter 
częściow o spreparowany. K ażdy okaz składa się z następujących elementów: num er 
porządkow y, treść sloganu (ta część okazu poddaw ana będzie analizie językow ej), 
m arka reklam ow anego tow aru lub reklam ow anej usługi4 (w pojedynczych w ypadkach 
stosuję deskrypcję ogólną typu „rek lam a społeczna”, „obligacje” itd.). N ie zaw iera 
natom iast dokładnej daty (dat) publikacji. Interesowały m nie zarów no slogany będące 
elem entam i reklam  zarów no kom ercyjnych, ja k  i społecznych5.

P ierw szym  etapem  grom adzenia m ateriału było przeanalizow anie treści w szyst­
kich reklam  i artykułów  sponsorow anych, zam ieszczonych w latach 2002-03 w tygo­
dn iku  „Polityka”. Ten ty tu ł prasow y w ybrałem  ze w zględu na brak specjalistycznego 
profilu (należy on do grupy tzw. tygodników  opinii) i zaw iązane z tym oczekiwanie, 
że z tego powodu reklam ow ane w nim będą zróżnicow ane produkty w zróżnicow anej 
formie. W w ypadku  dłuższych fragm entów  dokonyw ałem  redukcji tych elementów, 
które w stępnie uznałem  za nieprzydatne do analizy z punktu  w idzenia interesujących 
m nie zagadnień. O statnim  etapem  tw orzenia korpusu było uzupełnienie interpunkcji 
sloganów, które często nie kończą się żadnym  znakiem  interpunkcyjnym , ale za to 
są  np. w pew ien sposób w yodrębnione graficznie6. Jest to podstaw ą zarów no tego, 
by uznać je  za w ypow iedzenia (zdania), gdyż to w yodrębnienie je s t odpow iednikiem  
delim itacji tekstu  przez znaki przestankow e7, jak  i tego. aby uzupełnić zapis inter­
punkcyjny. Zdaję sobie sprawę, że w stępna preparacja m ateriału może budzić m eto­
dologiczne kontrowersje. Jednak sądzę, że w ram ach tak skrom nego opracow ania je st

2 B. Dobek-Ostrowska Media masowe i aktorzy polityczni w świetle studiów nad komunikowaniem poli­
tycznym, W roclaw 2004. s. 237.

’ Określeń slogan, hasło, okaz, przykład będę używał synonim icznie w stosunku do elementów zgroma­
dzonych w moim korpusie.

4 Kom unikat reklamowy może być nadawany z intencją zachęcenia do sięgnięcia po konkretny towar lub 
po daną markę Marketingowe i psychologiczne badania nie wykazały jeszcze, który z tych sposobów 
jest skuteczniejszy, por. M. Sutherland, K Sylvester. Reklama a umysł konsumenta. Co działa, co me 
działa i dlaczego, tłum  G Kranas, Warszawa 2003, s. 113-114.

s Reklam a społeczna stosuje takie same środki perswazji jak  reklama komercyjna, dlatego nie wyłączam 
tych sloganów z analizowanego m ateriału. O zjawisku reklamy społecznej por. np. M Gołębiewska, 
Demontaż atrakcji, Gdańsk 2003, s 303-326. Definicje, rodzaje i funkcje reklamy społecznej omawia 
także M Filipiak, por. M Filipiak, Homo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komuniko­
wania, Lublin 2004, s. 167-174.

6 Zwykle slogany są wyodrębnione graficznie z całości komunikatu. W reklamie radiowej i telewizyjnej
także intonacyjnie, por. K, Ożóg, Klika uwag o języku reklamy radiowej i telewizyjnej, „Język Polski” 
1995, nr 4-5, s. 279.

7 Z Saloni, M Swidziński, Składnia współczesnego języka polskiego. W arszawa 1998. s. 41.
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ona w skazana. Jedyną w adą  tego rozw iązania je st to. że uniem ożliw ia jego rzetelną 
analizę pod kątem np. in terpunkcyjnym  lub składniow ym . P raca ta  bada jednakże 
m ały w ycinek kom unikatów  reklam ow ych w bardzo w ąskim  zakresie, k tóry  obejm u­
je  pragm atyczne realizacje tylko jednej kategorii sem antycznej. W praktyce języ k o ­
znawczej przyjm uję tezę, iż podstaw ow ym  narzędziem  językoznaw czym  badaw czym  
jest kom petencja językow a autora, a przedm iotem  badań spreparow any przez języ k o ­
znaw cę model języka®. B adania ściśle m ateriałow e zw ykle są  ograniczone ze w zględu 
na skończoność i przypadkow ość tekstów  tw orzących korpus9.

Przy tw orzeniu korpusu w ykorzystyw ałem  m etodę analizy zaw artości w aspek­
cie jakościow ym . Nie analizow ałem  m ateriału  prasowego w perspektyw ie ilościo­
wej, w ięc slogany, które pojaw iały się k ilkukro tn ie w kolejnych num erach pisma 
„Polityka”, traktow ałem  tak sam o jak  te publikow ane jednokro tn ie10. Jako m ateriał 
egzem plifikacyjny w części analitycznej pracy w ykorzystuję jedynie teksty zaw arte 
w zebranym  korpusie (jedynie w podsum ow aniu pracy przytaczam  przykład spoza 
korpusu, czyli niepochodący z badanej prasy). N iezbędne podstaw owe definicje i uści­
ślenia term inologiczne (z w yjątkiem  definicji i om ów ienia pojęcia reklama, którem u 
ze w zględu na kluczow ość tego term inu dla mojej pracy, pośw ięcam  więcej miejsca) 
zaw ierają odpow iednie ustępy tekstu artykułu .

Różnorodność m ateriału przykładow ego (to, że zaw iera on wiele różnych języko ­
wych faktów  negatyw nych) z jednej strony je s t zale tą tej pracy, ale z drugiej pow aż­
nym utrudnieniem  analiz}'. C zęsto są  to fak ty  z różnych poziom ów  ję zy k a , k tórych 
nie m ożna op isać w ram ach tej sam ej m etodologii. Ponadto  skupiam  się na ana liz ie 
tych zjaw isk , k tóre nie tw o rzą  d ług ich  serii i po jaw iają się raczej incydentaln ie . 
Jestem  św iadom , że p rzez to stosow ana p rzeze m nie m etodologia nab iera cech 
„p o stm odern is tyczny ch ’'.

Z agadnienie negacji w językoznaw stw ie nadal nie doczekało się kompleksowej i 
m etodologicznie spójnej teorii. Z drugiej strony jednak  ten problem ma ju ż  bardzo 
dużą liczbę m niej lub bardziej szczegółow ych opracowań. N egacja była i je s t badana * *

* Por. na ten temat np. I. Bobrowski, Językoznawstwo racjonalne. Z zagadnień teorii językoznawczych i
metodologii opisów gramatycznych, Kraków 1993, s. 18-23

* W tej prac)' będę używał term inu korpus w odniesieniu do zbioru tekstów, które analizuję. We współ­
czesnym językoznawstwie termin ten ma także węższe znaczenie techniczne Korpus to zbiór tekstów 
zebrany w określonym celu badawczym, który spełnia następujące warunki: 1 jest udostępniony w 
wersji elektronicznej, 2. jest odpowiednio obszerny, 3. jest zrównoważony, czyli zawiera teksty różnych 
stylów, gatunków, napisane w przeciągu odpowiedniego odcinka czasu przez wielu autorów, por. M 
Korczakowska, Polskie korpusy tekstów (wybrane zagadnienia), „Prace Językoznawcze UW M ” 2001, 
s 66.

1,1 W edług innego podziału metod medioznawczych analiza ilościowa to właściwa analiza zawartości. 
Analizę jakościową, którą stosuję, nazywa się analizą tekstualną, por B. Mierzejewska, Metody bada­
nia mediów, W: Media -  komunikacja -  biznes elektroniczny, red. B. Jung, W arszawa 2001, s. 74-76.
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m .in. w  kategoriach logicznych", perspektyw ie pragm atycznej* 11 12, czy też analizow ana 
pod w zględem  struk tu ry  składniowej zdań zanegow anych13. P rzyczyną tak  w szech­
stronnego badan ia zjaw iska jest pow szechne przekonanie, że je st to dla funkcjonow a­
nia języ k a  jeden  z najważniejszych m echanizm ów. Często różne zagadnienia zw ią­
zane z negacją w spom inane są  na m arginesie opisu innych zjaw isk językow ych, ale 
nieuporządkow ane w  spójnym w yw odzie14. Pierwsi na gruncie polskiego językoznaw ­
stw a negacją sem antyczną w sposób monograficzny zajęli się (polem izując ze sobą) 
A. W ierzbicka i A. Bogusław ski15.

Reklam a natom iast zw ykle znajduje się w polu zainteresow ań ekonom istów  (jako 
w ażny elem ent ekonom icznego system u w olnorynkowego), psychologów, psycholo­
gów społecznych i socjologów (jako m echanizm  w pływ ania na postaw y pojedynczych 
osób i całych g rup  społecznych). Badanie języka  reklam y to tylko jeden  z elementów, 
w cale nie najważniejszy, badania całości zjaw iska16. Najnowsze opracow ania skupiają 
się g łów nie na pragm atycznych aspektach działania reklam y17 lub na w ycinkow ym  
om aw ianiu bardzo szczegółowych problem ów 18. W edług mojej w iedzy, n ikt do tej

" Por. np. Mala encyklopedia logiki, red. W M arciszewski, Wrocław 1970, s 186-187. Problem negacji 
jest jednym z podstawowych zagadnień, który rozpatruje logika. Nie można jednak utożsamiać negacp 
logicznej z negacją semantyczną.

l: Por np. J Antas, O mechanizmach negowania. Wybrane semantyczne i pragmatyczne aspekty negacji, 
Kraków 1991. Zw raca się tu uwagę, Ze na najwyższym poziomie analizy negacja jest przede wszystkim 
wyrazem  pewnej aktywnej postawy wobec świata wyrażonego w mowie. Por. także A Gałczyńska, 
Akty odmowy we współczesnym języku polskim, Kielce 2003. Praca ta jest najnowszym opracowaniem, 
dotyczącym  pragmatycznych aspektów negacji realizowanej poprzez negatyw ną reakcję na polecenia, 
prośby i propozycje

11 Por np B G reszczuk, Składniowe wykładniki negacji i ich funkcje w historii języka polskiego, Rze­
sz ó w 1993 Autorka bada funkcje składniowe wypowiedzeń z nie, które pełni określone, zamierzone i 
niezbędne funkcje składniowe, a nie jest przeczeniem w sensie logicznym.

w Por np. B Boniecka, Struktura i funkcje pytań w języku polskim, Lublin 2000 Pośród licznych arty­
kułów tej badaczki dotyczących problematyki pytań w języku polskim, nie ma szczegółowego opisu 
funkcjonowania negacji w pytaniach Cytowana praca zabiera wybór najważniejszych artykułów au­
torki o pytaniach.

15 Por A. W ierzbicka. Dociekania semantyczne, Wrocław 1969, s. 84-112, A Bogusławski, O negacji. 
W: Słownik i semantyka Definicje semantyczne, red E. Janus, Wrocław 1975, s. 137-143. Istotą sporu 
obojga autorów było uznanie przez W ierzbicką za jednostkę m edefiniowalną wyrażającą negację, nie 
w yrażenia me, lecz predykatu me chcę. W ierzbicka ostatecznie odstąpiła od swojego stanowiska i w 
nowszych wersjach jej słownika indefinibiliów znajduje się wyrażenie nie (not), por np. A. W ierzbicka. 
Polish and Universal Grammar, ..Studies in Polish Linguistics” 2004, s. 9-13.

16 Por np M Brzostowski, Język reklamy, Warszawa 1976. To jedna z pierwszych książkowych publikacji 
o języku polskiej reklamy W yczerpującą bibliografię językoznawczych prac o reklamie (od XX-lecia 
do początku lat 90. XX w.) zebrała i omówiła A W ojciechowska-Basista, por A Wojciechowska-Basi- 
sta, Język reklamy w dwóch różnych ujęciach (K. Skowronek, Reklama. Studium pragmahgwislyczne; 
J. Bralczyk, Język na sprzedaż), „Poradnik Językowy" 1996, nr 8, s 65-70.

17 Por np K. Skowronek, Reklama. Studium pragmahngwistycżne, Kraków 1993. Autorka bada zależno­
ści m iędzy językow ą strukturą komunikatu reklamowego, a jego rozumieniem przez adresata.

'* Por. np. artykuły poświęcone opisowi związków' frazeologicznych (A. M. Lewicki, Frazeologiżmy w 
sloganach reklamowych (reklama prasowa). W: Kreowanie świata w tekstach, red. A. M. Lewicki i R. 
Tokarski, Lublin 1995, s 215-228) i m etafor (J. M ackiewicz, Metafora w reklamie. W Kreowanie świa­
ta... s. 229-238) które wykorzystywane są w języku sloganów reklamowych Analiza frazeologizmów 
znajduje się także w pracy G. Ignatowicz-Skowrońskiej, por G Ignatowicz-Skowrońska, Związki fra-
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pory nie zajm ow ał się dokładnie kw estią, k tó rą będę rozw ażał. Jedynie J. Bralczyk 
fragm ent swojej pracy pośw ięcił w spom nieniu o funkcjach negacji (grzecznościow ej 
i em fatycznej) w sloganach reklam ow ych19. Implicite funkcję negacji w  reklam ie (w 
perspektyw ie gram atyki kom unikacyjnej) opisała także D. Szum ska20.

Różnych definicji term inu reklama je s t stosunkowo dużo. Podstaw ow e słow niki 
w spółczesnego języka  polskiego zaw ierają następujące objaśnienia:

- zalecanie artykułów  handlowych, miejscowości itp., chw alenie kogo lub czego 
przez prasę, radio; środki użyte w tym  celu21;

- rozpow szechnianie inform acji o danym  tow arze w celu zw rócenia na niego uw a­
gi i zachęcenia do zakupu; także środki służące do tego celu (np. plakaty, og ło­
szenia w  prasie, radiu i telew izji22;

- napis, rysunek, plakat audycja radiow ą telewizyjna itp., służące zachęceniu klienta do 
kupna towaru, korzystania z usługi oferowanej przez producenta lub sprzedawcę23;

- inform ow anie ludzi o tow arach lub usługach i podkreślenie ich zalet, tak aby 
ludzie chcieli za nie zapłacić; napis, plakat, film itp., reklam ujący jak iś  tow ar lub 
czyjeś usług i24.

Powyższe definicje słow nikow e nie w yczerpują w szystkich istotnych cech reklamy 
i reklamowania25. W ynika to także z tego, że nie um ieszczają one reklam y w kontek­
ście działań m arketingow ych i są jedynie odbiciem językow ego obrazu pojęć. W m ar­
ketingu obow iązuje następująca definicja A m erican M arketing A ssociacion: „każda 
p ła tna form a nieosobistej prezentacji i popieran ia idei posiadan ia  danych dóbr przez 
ściśle określone, za in teresow ane osoby"26.

W ażne jest, że reklam a jest jednym  ze składników  całego zespołu środków  i dzia­
łań promocyjnych -  obok takich instrum entów  jak: sprzeda: osobista, promocja

zeologiczne w reklamie prasowej, W: Polszczyzna a i Polacy u schyłku XX wieku. Zbiór studiów, red. 
H Dalewska-Greń, K Handke, W arszawa 1994, s. 325-337. W językoznawczej literaturze natknąłem 
się nawet na próbę opisu nazewnictwa i sposobów określania intensyfikacji barw  (por M. Nowak, M 
Smoleń-W awrzusiszyn, Określanie intensyfikacji i innych cech kolorów w nazewnictwie handlowym, 
..Język Polski” 2003, nr 4-5, s 267-272) i występowania nazw roślin w tekstach reklamowych (por. 
A Wojciechowska-Basista A.. Świat roślin w reklamie współczesnej (reklama prasowa). W: Język a 
Kultura 16. Świat roślin w języku i kulturze, red A Dąbrowska, I. Kam ińska-Szmaj. Wrocław 2001, 
s. 257-267.

'* Por J. Bralczyk, Język na sprzedaż, Warszawa 2000, s 100
20 Por. D. Szumska. W poszukiwaniu standardów semantycznych. W: Gramatyka komunikacyjna, red A 

Awdiejew, Warszawa 1999, s 81-82.
21 Ktaly słownik języka polskiego, red H. Auderska. Z. Lempicka, S. Skorupka, W arszawa 1969, s. 692
22 Słownik języka polskiego, red. M Szymczak, t 2. Warszawa 1996. s 39.
23 Słownik współczesnego języka polskiego, red. B Dunaj, t. 2, W arszawa 2001, s. 437
24 Inny słownik języka polskiego, red. M. Bańko, t. 2. W arszawa 2000, s. 429.
2i Regularne badania nad semantyką wyrażeń określających zjawisko reklamy i zjawiska pokrewne (in­

formowanie, ogłaszanie, obwieszczanie itp.) prowadziła M Wołk. por. np M Wołk, Ogłoszenie czy 
reklama. Problem definiowania pojęcia ‘ogłoszenie', „Prace Językoznawcze UW M " 2001, s. 149-166: 
M. W ołk, Próba ustalenia zakresu odniesienia wyrażeń ogłoszenie, obwieszczenie, zawiadomienie i 
komunikat, „Poradnik Językowy'” 2003, nr 6, s. 9-24.

26 Popularna encyklopedia mass mediów, red J Skrzypczak, Poznań 2002, s. 469.



Negacja w sloganach reklamowych

sprzedaży, public relations, publicity i sponsoring)11 -  który polega na przekazyw a­
niu w iadom ości zw iązanych z koncepcją, produktem  lub usługą. Inform acje te m ają 
w ytw orzyć u odbiorców  przychylności i spow odow aniu działań oczekiwanych przez 
nadaw cę kom unikatu  reklamowego. P rzekaz reklam ow y musi operow ać mocno skon­
w encjonalizow anym  kodem , opierającym  się na konwencji społeczno-obyczajow ej 
danej epoki28 *. Jego nadrzędnym  celem je s t persw azja, dlatego podlega takim  samym 
zasadom  ja k  propaganda (czyli zasadzie prostoty, skuteczności i repetycji), ale rekla­
m a w odróżnieniu  od propagandy zaw iera także elem ent inform acyjny20.

K om unikaty reklam ow e oddziału ją dw om a w arstw am i: słow ną i wzrokową. G łów­
nym celem w arstw y słownej (k tó rą  w tej pracy będę starał się poddać analizie) je st 
ugruntow anie kom unikatu wzrokowego, który ze w zględu na sw oją ikoniczną naturę 
są  często niejasne, dopuszczając różne in terpretacje pojęciowe. M im o że te dwie war­
stw y p rzen ikają się w zajem nie, różny jest stopień zaaw ansow ania badań nad nim i i 
różna aparatu ra  badaw czo-pojęciowa, k tóra je  opisuje. Kody słow ne przede w szyst­
kim m ożna opisyw ać za pom ocą pojęć przeniesionych z retoryki30, a ponadto zasto­
sow anie m a cała m etodologia badań innych dyscyplin językoznaw czych (gram atyki, 
sem antyki itp.). Poniew aż ta  praca w części analitycznej je st także próbą opisu jedynie 
w arstw y w erbalnej kom unikatu, niezbędne jest przedstaw ienie podstaw owych infor­
macji o w zrokow ej w arstw ie kodu reklamowego.

Podstaw ow y poziom kodow ania kom unikatu w zrokowego w reklam ie to poziom 
ikoniczny. Zw iązek m iędzy rzeczyw istym  obiektem , a jego ikonicznym  przedstaw ie­
niem traktow ać m ożna jako  konwencjonalny, podobnie jak  konw encjonalny jest zw ią­
zek m iędzy obiektam i, a w yrazam i, które je  określają. Zw iązek ten ustala się właśnie 
na poziom ie ikonicznym  w sposób intersubiektywny. Poziom ikonograficzny opisuje 
to. jak ie  znaczenie zw iązane jest z danym  układem  ikonicznym . K odyfikacja prze­
biega w dw u kierunkach: z jednej strony reklam a w ykorzystuje zw iązki w ytw orzone

27 Z Bajka Reklama w mediach. W: Dziennikarstwo i świat mediów, red Z Bauer i E Chudziński, Kraków 
2000, s 377.
W Polsce tradycja badań nad reklamą jest stosunkowo krótka, co może mylnie wskazywać, że to zja­
wisko pojawiło się dopiero w XX w. i nie istniało wcześniej. Tymczasem tak nie jest, a dowodzą tego 
liczne prace (także językoznawcze), por np M Schabowska. Słownictwo reklam i anonsów prasowych 
zamieszczonych ir „Czasie" (1890-1895), Kraków 1990; A. Janiak-Jasińska, Aby wpadło w oko O 
reklamie handlowe] iv Królestwie Polskim w początkach XX wieku, W arszawa 1998; S. Przybyszewski, 
U źródeł prasy urzędowej. Analiza wybranych gatunków użytkowych w „Dziennikach Tygodniowych 
Departamentu Bydgoskiego" w latach 1811-1812, Olsztyn 2004 (maszynopis rozprawy doktorskiej) 
Szczególnie to ostatnie opracowanie bardzo dobrze udowadnia. Ze gatunki pokrewne współczesnej 
reklamie istniały w polskiej prasie już  na początku XVIII w i że do ich opisu można z powodzeniem 
stosować najnowsze teorie lingwistyczne (tu: lingwistykę tekstu).

”  K. Skowronek, dz. cyt., s. 5-6.
U. Eco, Nieobecna struktura, tłum. R. Bravo i A W einsberg, W arszawa 2003, s. 179-180. Próbę te­
oretycznego opisu reklamy w kategoriach retorycznych przeprowadził także J Z. U chański, por J 
Z. U chański, Reklama i retoryka. W: Polszczyzna a i Polacy..., s. 299-316.. Jeszcze pełniejszym  (za­
wierającym  analizy materiałowe) opracowaniem tego typu jest książka P. H. Lewińskiego, por P H 
Lewiński, Retoryka reklamy, Wrocław 1998
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nawet przed w iekam i (np. aureola oznacza świętość), a z  drugiej kreuje nowe. niewy- 
stępujące do tej pory w kulturze zw iązki. Poziom tropologiczny obejmuje w zrokow e 
odpow iedniki retorycznych tropów  w erbalnych (np. dętka tocząca się bezpiecznie m ię­
dzy gw oździam i stanowi odpow iednik hiperboli). Kolejnym poziom em  je s t poziom 
topiczny. Jeżeli kom unikat zaw iera np. obraz denotujący ,.m łodą m atkę”, to w iążę się 
z tym  pojawienie się w umyśle odbiorcy całej serii w erbalnych konotacji w  rodzaju: 
„m atki kochają dzieci”, „m atkę m a się tylko jed n ą” etc. Jeżeli ikonogram  w yw ołuje 
skojarzenia o charakterze nie w erbalnym , ale obrazow ym , oznacza to, że kodow anie 
odbyw a się na ostatnim  poziomie kodyfikacji wzrokowej -  entymematycznymM Już ta 
pobieżnie sform ułow ana nam iastka opisu procesu nadaw ania i odbierania kom unikatu 
reklam ow ego pokazuje, jak  skom plikow ane sąm echanizm y, k tórym i reklam a stara się 
w płynąć na odbiorcę. Ich całościow y opis w ykracza poza możliwości badaw cze lin­
gw istyk i32. Językoznaw cy m ogą badać jedynie język  reklamy, czyli „zespół z in tegro­
wanych z kontekstem  pozaw erbalnym  działań językow ych nadawcy, których celem 
jest nakłonienie odbiorcy do zakupu zachw alanego w yrobu lub skorzystanie z płatnej 
usługi, poprzez w ytw orzenie w jego psychice ciągu  pozytyw nych asocjacji dotyczą­
cych tego w yrobu lub usługi, ew entualnie miejsc i sposobów nabycia”33.

K luczow ym  elementem każdego kom unikatu reklam ow ego jest slogan. W nikliw y 
opis sloganów reklam ow ych (także politycznych) przeprow adzi! w swojej książce M. 
Kochan (tam szczegółowe om ów ienie kw estii, które w tym  miejscu jedyn ie  sygnalizu­
ję). W yróżnił on następujące cechy sloganu (nie w szystkie slogany posiadają w szyst­
kie w ym ienione cechy): 1. tw orzenie zam kniętej całości; 2. w yróżnienie graficzne; 3. 
lapidarność; 4. „nieprzezroczystość” językow a; 5. im plicytność; 6. em ocjonalność; 7. 
perlokucyjność34.

Reklam a w gospodarce rynkow ej na szczególne znaczenie dla mediów. Jest pod­
staw owym  źródłem  utrzym ania mediów. K om ercyjne m edia elektroniczne (nie licząc

"  U. Eco. dz, cyt., s. 180-183
Przykładowe analizy komunikatów reklamowy ch przeprowadzonych z punktu widzenia semiotyczne- 
go zawiera cytowana praca U. Eco. Inne analizy całości komunikatu (czyli także warstwy niewerbal- 
ne|) znajdują się w artykule L. Spitzera. por. L. Spitzer, Amerykańska reklama jako sztuka popularna. 
tłum. K. Biskupski. W: Język i społeczeństwo, red. M. Głowiński. Warszawa 1980, s. 338-382.
R. Zimny, Wartościowanie i magla w języku reklamy. W: Kreowanie świata..., s 240

34 M Kochan, Slogany w reklamie i polityce. Warszawa 2003, s. 75-78. Autor przeprowadza również 
typologię sloganów, dzieląc je  na trzy typy: I. headhne (rodzaj wabika zachęcającego do przeczytania 
dalszego ciągu komunikatu); 2. slogan właściwy, 3. slogo (rodzaj słownego logo firmy), por tam że. s. 
84 (o sloganie por. także J. Bralczyk, dz cyt., s 178-188). Okazy, które analizuję, należą do wszystkich 
tych typów. B Guz wskazuje na podobieństwa funkcji sloganu reklamowego, nagłówka prasowego i 
tekstu graffiti, por B Guz. Język wchodzi «■ grę -  o grach językowych na przykładzie sloganów rekla­
mowych, nagłówków prasowych i tekstów grafitti, „Poradnik Językowy” 2001, nr 10. s 9-11 Myślę, 
że można ustalenia dotyczące sloganów częściowo przenosić także na nagłówki prasowe, natomiast 
teksty graffiti nie pełnią funkcji perswazyjnej i nie są elementami większego (celowego) komunikatu 
(pomijam tu specyficzną odmianę grafitti, którą jest tzw grafitti dialogiczne i w której odrębnie nada­
ne komunikaty m ogą tworzyć znaczącą całość, por M. Wołk. Grafitti dialogiczne na tle innych form 
twórczości graficiarzy, „Prace Językoznawcze U W M " 2000, s. 169-183.
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tych utrzym ujących się z abonam entu) m uszą w całości finansow ać sw oją działalność 
z w pływ ów  od reklamodawców. W  w ypadku prasy drukow anej czyteln ik , kupując 
gazetę lub czasopismo, pokryw a tylko 30%  kosztów  redagow ania, d rukow ania i kol­
portażu. P rzedm iotem  transakcji zaw ieranej m iędzy reklam odaw cam i a m ediam i nie 
je s t pow ierzchnia w gazecie ani czas antenow y w  radiu i telew izji. Jest nim  w rzeczy­
w istości publiczność. Tę publiczność m edia m uszą przyciągnąć, aby móc sprzedaw ać 
więcej reklam. W iększe zyski pozw alają na uatrakcyjnienie swojej oferty, która przy­
ciąga w iększą publiczność, która przyciąga więcej reklam odaw ców  i koło się zam y­
ka35. Dlatego reklam a zajmuje w yjątkow ą pozycję w system ie m edialnym .

A n aliza  m a te r ia łu  egzem płifikacy jnego .
Operator postawy negatywnej to term in w prow adzony przez J. A ntas36 *. Do grupy 

w yrażeń tego rodzaju należą przysłów ki i partykuły, które w innych niż tradycyj­
na (szkolna) klasyfikacjach i próbach opisu m ogą one być nazyw ane modulantami, 
modalizatorami czy przysłówkami ekspresywnymi lub ekspresyjnymi. W słow nikach 
często unikało się ich klasyfikow ania, opatrując kw alifikacją wyra?1, por. tylko, na­
wet. wcale, jeszcze, dopiero, chyba, raczej, może, bynajmniej, przecież, trudno etc. 
Z. K lem ensiew icz nazyw ał te w yrazy  dodatkowymi oceniającymi i interpretujący­
mi wyznacznikami intelektualnymi38, a S. Jodłowski modulantami waloryzującymi 
treść logicznie39. Obaj autorzy przypisyw ali tym  słowom funkcję w yrażan ia postaw y 
m ów iącego w zględem  w ypow iadanej treści lub w yrażan ia stosunku mów iącego do 
rzeczyw istości40. Z kolei Postawa negatywna to każdorazow y (językow y) w yraz 
nieakceptacji m anifestującej się bądź przez odrzucania (akty odrzucania), bądź za­
w ieszanie (akty nieangażow ania się)”. N ieakceptacja obejmuje sw ym  zakresem  w yra­
żania cztery sfery przejawów postaw y ludzkiej: prześw iadczeń (postaw a negatyw na 
w yraża się w kategoriach pewności jako  w ątpienie lub niepew ność), ocen (w yraża się 
jako  dezaprobata), emocji (w yraża określony em ocjonalny stan negatyw ny: obawę, 
żal. niechęć itp.) i działań (tutaj postaw a negatyw na m anifestuje się jako  dyrektyw a 
zaniechania działań lub zakazu)41.

’■ T Goban-Klas T. Media i komunikowanie masowe Teorie i analizy prasv, radia, telewizji i Internetu, 
W arszawa 2004, s. 151-153.
J. Antas, dz. cyt., s. 133-134.

”  B Greszczuk. dz cyt., s. 78
“  Z Klemensiewicz. Zarys składni polskiej. Warszawa 1969, s 26.
w S Jodłowski, Podstawy składni polskiej, W arszawa, 1976, s. 21.
411 Ta -  z semantycznego punktu widzenia niezm iernie ciekawa grupa leksemów -  nie została jeszcze w 

całości scharakteryzowana z tego punktu widzenia. Powstało dużo artykułów  opisuiących poszczegól­
ne leksemy oraz grupy leksemów (bibliografię i opisy niektórych zawierają m.in. prace M. Grochow­
skiego, por M. Grochowski, Polskie partykuły. Składnia, semantyka, leksykografia, W rocław 1986; M 
Grochowski, Wyrażenia funkcyjne. Studium leksykograficzne, Kraków 1997), ale o ile wiem. nie ma 
monograficznego opisu wszystkich operatorów. Sama J. Antas właściwie jedynie zdefiniowała zakres 
ewentualnych możliwych badań tej grupy, por. J. Antas, dz. cyt., s. 132-145.

41 J. Antas, dz. cyt., s. 133-134.
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W zebranym  m ateriale znalazłem  18 haseł, w których znajdow ały się cztery  ope­
ratory: jeszcze, dotąd, tylko, wcale. W  tym  m iejscu nie dokonam  system atycznych 
sem antycznych ich analiz, poniew aż po prostu w ykracza to znacznie poza tem atykę 
pracy. Zw rócę tylko uwagę na głów ne aspekty ich opisu w kontekście przykładow ego 
m ateriału, którym  dysponuję.

Jeszcze jako operator postaw y w yraża przede w szystkim  zniecierpliw ienie42. N a­
daw ca kom unikatu reklam ow ego nie może w yrażać swojego zniecierpliw ienia (jak  i 
innych postaw  negatywnych). Jeszcze funkcjonuje jako  tu raczej jako  operator w y ra ­
żający treść 'tego  do tej pory nie było’43. W takim  znaczeniu  jeszcze im plikuje sk ła­
dniow ą negację czasow nika. Por.

(5) Czip to zabezpieczenie jak iego  jeszcze nie było. (K redy t Bank)
(6) D odatki, jak ich  jeszcze nie było! (film M um ia 2)
(7) Emocje, jak ich  jeszcze nie znałeś. (Samsung)
(8) Jeszcze nigdy nie m iałeś tak  w ielkiego w yboru (Cyfra+)
(9) Takiego okna w Polsce jeszcze nie było! (U rzędow ski)
W każdym  z powyższych przykładów /eszcze może być zastąpione (bez zmiany zna­

czenia) przez inny operator -  dotąd lub przysłówki właściw e przedtem, wcześniej. Por.
(10) K om fort jazdy  z jak im  dotąd się nie spotkałeś. (Peugeot)
(11) Nigdy wcześniej nie było dogodniejszych w arunków , by kupić tak  praktyczny 

i w szechstronny sam ochód. (M ercedes)
(12) Nigdy wcześniej nie patrzyłeś w ten sposób. (Sam sung)
Z kolei w dw u sloganach takiej w ym ienialności, jak  sądzę, nie m a (ew entualnie na 

jak dotąd). Być może w ynika to z tego, że jeszcze w sloganach (5) -  (9) oznacza, że nie 
m ożna ju ż  nic więcej zrobić, po tym , co zostało zrobione, a w zdaniach (13) i (14) po 
jeszcze może (pow inno) coś nastąpić. Nie rozwijam w tym  m iejscu tej hipotezy. Por.

(13) Jeszcze m ożesz spełnić Ich m arzenia... (reklam a społeczna)
(14) To jeszcze nie koniec. (V W )
N egacja operatora tylko również je st w ieloaspektow a. W połączeniu z nie m a on 

znaczenie zbliżające się do afirmacji. Może to być podstaw ą do próby w yodrębnienia 
dw u operatorów : tylko i nie tylko. Por.

(15) Kupując teraz M ercedesa Klasy A, dostaniesz nie tylko samochód. (M ercedes)
(16) N ajw yraźniej nie tylko my jesteśm y pod w rażeniem . (Volvo)
(17) Nie tylko pieniądze w zbogacają życie. (M illenium  Bank)
(18) N iezaw odnie służą  nie tylko w polskich dom ach. (Zelmer)
(19) Teraz UPS kieruje się nie tylko adresem  Twojej przesyłki. (UPS)

42 B Greszczuk, dz. cyt., s. 79.
43 To jedna z kategorii semantycznych (nowości i nowoczesności), które powszechnie pojawiają się w 

reklamie. Pozostałe najpopularniejsze kategorie to: tradycja i przeszłość, natura i naturalność, wygoda 
i luksus, cena, por K. Ożóg, Polszczyzna przełomu XX i XXI wielu. Wybrane zagadnienia, Rzeszów 
2001, s. 106-123.
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(20) Zdrow ie i szczęście przyniesiem y Państw o nie tylko w życzeniach. (Lek)
Kolejne hasło zaw iera tylko uży te w funkcji typow ego (innego niż nie tylko) opera­

tora negatyw izującego (tylko ten =  ‘żaden inny niż ten’). Por.
(21) Tylko Vaneo. (M ercedes)
Pozostałe użycia tylko w iążą  się z w ystępow aniem  tego ciągu diakrytów  jako  ele­

m entu nieciągłego spójnika w ieloczłonow ego nie tylko... ale. Por.
(22) D bam y nie tylko o Twoje finanse, ale i bezpieczeństw o. (BOŚ)
(23) Nie tylko od św ięta, ale przez cały  rok. (Polpharm a)
(24) Sprzęt Indesit nie tylko cieszy pięknym  w zornictw em  i funkcjonalnością, ale 

także  w ysokąjakością. (Indesit)
O statni operator, który pojawił się w korpusow ych sloganach, to wcale. S łuży on 

do pragm atycznego w zm acnian ia przeczenia w yrażonego przez nie4*. Por.
(25) P restiż  wcale nie musi poruszać się powoli. (Honda)
Problem semantyki operatorów  postaw y negatywnej pozostawiam otwarty. Nie dys­

ponuję m ateriałem  przykładow ym , który byłby na tyle obszerny, aby jego analiza była 
podstaw ą do w yciągania w niosków  na tem at systemowych funkcji, jak ie te w yrazy peł­
n ią w języku  polskim. Tylko takie ustalenia mogłyby być podstaw ą do w iarygodnego 
ustalenia funkcji operatorów w w yspecjalizowanych kom unikatach reklamowych.

Kolejny analizow ane fakty  językow e, to tzw. wyrażenia aletyczne. Są to d la mnie 
fak ty  językow e, które rea lizu jądw ie kategorie sem antyczne: konieczność i możliwość. 
Pomijam w  tym  miejscu opis logicznych założeń m odalności aletycznej, zadow alając 
się tą  uproszczoną charak terystyką tej m odalności. W kom unikacie reklam ow ym  ma 
ona obiektyw izow ać rzeczyw istość i przekonyw ać odbiorcę, że istnieją przesłanki i 
okoliczności gw arantujące korzyści odbiorcy44 45. Językowo m odalność aletyczna reali­
zuje się głów nie (ale nie tylko) przez czasow niki musieć i móc. Por.

(26) Inwestując ze Skarbiec TFI, nie musisz ponosić wysokich kosztów. (Skarbiec)
(27) Możesz robić zdjęcia nie z tej ziem i. (Samsung)
(28) U nas kupisz najlepsze książki, nie w ychodząc z domu. (Polityka)
C zasow nik musieć w yraża konieczność, móc możliwość. Przyłożenie negacji od­

w raca znaczenia obu czasow ników : nie musieć oznacza m ożliwość (brak konieczno­
ści), nie móc konieczność (brak możliwości). W śród moich przykładów  znalazły się 
głów nie przykłady sloganów w yrażające m ożliwość przez nie musieć. Por.

44 A. J. Bańkowska. Wielorakie funkcje słowa nie w języku polskim, „Poradnik Językowy" 1971, nr 6, s. 
391-394. Na m arginesie dodam, że w artykule Bańkowskiej, moim zdaniem, mylone są pojęcia. Jak­
kolwiek trafne są uwagi autorki na temat wzm acniania i osłabiania negacji me przez różne operatory 
(jeszcze, ledwie, prawie, raczej, chyba, w ogóle, nawet, nigdy itp.). to nie są to funkcje stówa me. ale 
tychże operatorów Autorka wyróżnia następujące „funkcje" nie: ograniczanie i osłabianie przeczenia, 
wzm acnianie przeczenia, stosowanie jako środek stylistyczny i użycia „pozytyw ne" Nie jest to szcze­
gólnie fortunny podział Proponuję (wstępnie) inny: w yraz (morfem) me pełni funkcje: zaprzeczającą, 
słowotwórczą, ekspresywną, dopowiedzeniową, fatyczną, wykrzyknikową i przerywnikową.

45 K Skowronek, dz. cyt., s. 61.
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(29) Nie m usisz czekać na atrakcyjne w arunki finansowe. (Fiat)
(30) Nie m usisz czekać na odbitki. (H ew lett Packard)
(31) Nie m usisz tego robić, żeby zw rócić uwagę. (M ercedes)
(32) Nie m usisz w ierzyć na słowo. (Okocim)
(33) Teraz nie m usisz m artw ić się planowaniem . (Reiffeisen Bank)
Slogany takie m ogą zaw ierać w swojej s truk tu rze  uzasadnienie kom unikow anego 

braku konieczności. Por.
(34) Com pensa... i nie m usisz się m artw ić. (Compensa)
(35) Inw estując ze Skarbiec TFI, nie m usisz m artw ić się o podatki. (Skarbiec)
(36) Nie m usisz go zabierać na koniec św iata. On ju ż  tam  jest. (Heineken)
(37) Są rzeczy, których nie można kupić, za wszystkie inne zapłacisz kartą Ma­

sterCard. (MasterCard)
W przykładzie (38) konieczność i m ożliw ość w yraża ten sam czasow nik. Z nacze­

nie aletyczne specyfikuje negacja. Por.
(38) Życie rodzinne nie musi być nudne. Musi być bezpieczne. (Honda)
W iększość dotychczasow ych okazów  w skazuje, że nadaw ca kom unikatu zw raca

się w prost do odbiorcy (w 2. osobie singularis). Zw racanie się do odbiorcy kom unikatu 
reklam ow ego na „ty” (także poprzez stosow anie trybu rozkazującego i form  wola- 
cza) m a służyć w ytw arzaniu  bliższej w ięzi i przełam yw aniu dystansu46. Inną funkcją  
stosow ania drugiej osoby je s t podkreślenie umownej w yjątkowości odbiorcy47 Formy 
zw racania m ogą być także bardziej w yszukane. W haśle (39) nadaw ca kom unikuje, 
że odbiorca poczuje, że nie miał m ożliwości dokonania lepszego w yboru, czyli je st 
konieczne, żeby to kiedyś poczuł. N atom iast zdanie (40) zaw iera oznajm ienie, że stan 
braku konieczności powodowany jest przez osobę (rzecz) trzecią. Por.

(39) Poczujesz, że nie m ożna było lepiej w ybrać. (StenaLine)
(40) Twój bezprzew odow y notebook nie zm usza Cię do pracy przy  biurku. 

(H ew lett P ackard)
O statnie tego typu przykłady zaw ierają pośrednie (nieskierow ane bezpośrednio do 

odbiorcy) kom unikaty możliwości. Por.
(41) Nie trzeba być największym , aby być najlepszym . (V W )
(42) Teraz przyjem ność prow adzenia może nie mieć końca. (Renault)
Kolejny interesujący slogan z korpusu oparty  został na relacji antonim ii, która 

zachodzi m iędzy dopow iedzeniow ym  lak i dopow iedzeniow ym  nie (czy też m iędzy 
afirmacją a negacją). Jego zapis odw zorow uje sym bolicznie układ graficzny orygi­
nału: w reklam ie znajdow ały się dwie rubryki na w zór np. karty  do glosow ania, z 
których nadaw ca kom unikatu zaznaczy ł k ratkę ozn acza jącą  lak. Inne podobne s lo ­
gany ko rzysta ły  z an ton im ii, k tó ra  zachodzi m iędzy  w y rażen iam i liczbow ym i 0%

46 M Wołk, Ogłoszenie czy reklama..., s 160-163
47 J Bralczyk, dz cyt., s. 142
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(analog braku  czegoś) i 100% (analog istn ien ia  czegoś) o raz  m iędzy  w yrażen iam i 
więcej i mniej. Por.

(43) 0% stresu, 100% biznesu, (obligacje)
(44) R zeczpospolita w ybrała: Tak (v) -  Nie (). (V W  Bank)
(45) Wiele więcej za wiele mniej. (M ercedes)
N egację inheren tną zaw ierają przyim ki bez i kontra. W yrazy te m ogą pełnić rów­

nież funkcję spójnika lub negatyw nego prefiksu, w yrażając ‘pozbaw ienie czegoś’ 
(bez) i ‘przeciw staw ienie’ (kontra). W struk tu rze  głębokiej obu tych leksem ów (mor- 
femów) znajduje się negacja. Por.

(46) Bez prefiksu, bez abonam entu, bez zm iany num eru, bez stresu. (Tele2)
(47) Zysk bez ryzyka, (obligacje)4®
(48) O gnisty tem peram ent kontra lodowa naw ierzchnia. (M ichelin) 
Przeciw staw ienie na poziomie składniow ym  w yraża ponadto spójnik aleią Por.
(73) Nie liczą się problemy, ale styl w jak im  je  rozw iązujesz. (Dunlop) 
Przeciw staw ienie to dla reklamy kategoria najzupełniej normalna. K om unikat rekla­

mowy przeciwstawia się uprzedzeniom, a reklamowany obiekt kłopotom odbiorcy50
Istnieje pew na grupa czasowników  o negatyw nym  znaczeniu, które w yn ika z 

obecności negacji w struk tu rze  głębokiej i ujaw nia się podczas prostego parafrazo­
w ania (zapomnieć ‘nie pam iętać’, brakować, potrzebować ‘nie mieć w ystarczająco'. 
dążyć ‘jeszcze nie osiągnąć’ itp.). Jedną z cech takich czasow ników  jest w ystępow anie 
w kontekście dopełniacza -  przypadka, który w iąże się z negacją51. Czasow niki nega­
tyw ne m ożna zaobserw ow ać w kom unikatach reklam ow ych -  przykład (77) w łączony 
został do tej grupy nie z powodów gram atycznych, ale sem antycznych. Por.

(74) Janosik nie w szystko oddawał biednym. (Żywiec)52
(75) Papiery, które nie tracą na w artości. (Antalis)
(76) Po ośm iu tygodniach będziesz w iedzieć -  tego Ci brakowało. (E ra GSM )
(77) Po prostu brak słów. (Era GSM)
(78) Zapomnisz o innych ofertach, gdy zapoznasz się z naszą. (Era GSM)
W trzech różnych sloganach zaobserw ow ałem  konstrukcję, zaw ierającą leksem

41 R. Zimny twierdzi, że taka potoczna konstrukcja syntaktyczna ‘X = Z bez Y ’ jest często wykorzysty­
wana przy tworzeniu sloganów, por R. Zimny, Niektóre cechy składni współczesnego sloganu rekla­
mowego, ..Język Polski” 1996, nr 2-3, s. 151 Nie mogę tego potwierdzić, bazując na moim korpusie, 
ale wydaje się, iż obserwacja ta może być trafna Z drugiej strony to reklama staje się inspiracją dla 
języka potocznego, jako potencjalne źródło np dowcipu językowego, por L Krajewski. Z badań nad 
folklorem słownym dzieci i nastolatków Dowcipy inspirowane przez reklamę telewizyjną. W Folklor i 
pogranicza, red A Staniszewski, B. Tarnowska, Olsztyn 1998, s. 280-297

4.1 R. Grzegorczykowa, B. Szymanek, Kategorie słowotwórcze w perspektywie kognitywnej. W: Współ­
czesny język polski, red. J. Bartm iński, Lublin 200l,s. 480.

5.1 J. Bralczyk, dz. cyt., s. 170.
41 B. Greszczuk. dz. cyt., s. 76.
42 Slogan ten podejmuje grę z odbiorcą, przywołując postać Janosika W ykorzystywanie przez reklamę 

symboliki kultury wysokiej i popularnej jest jednym  z dowodów na jej intertekstualność (szerzej: inter- 
semiotyczność), por. M Gołębiewska, dz. c y t , s 261-302
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niewiele, m ającą przekonać odbiorcę, że nie musi zrobić dużo. aby osiągnąć wiele 
(pom óc kom uś, zapew nić sobie bezpieczeństw o, kupić samochód). Por.

(79) Tak niewiele potrzeba, aby uczynić tak  wiele, (reklam a społeczna)
(80) Tak niewiele teraz potrzeba, by zapewnić sobie więcej bezpieczeństwa. (Renault)
(81) Tak niewiele trzeba, by byl Twój. (Citroen)
N adaw cy kolejnych dw u kom unikatów  odw ołują się do kategorii „konkurencji” 

(jej braku). Por.
(82) Volvo z now ym  silnikiem  Diesla nie ma konkurencji. (Volvo)
(83) W  naszym  słow niku znajdziesz słowo „konkurencja", choć tak  naprawdę jej 

nie mamy. (słownik)
Podobnie (czyli przez zaprzeczenie) funkcjonuje odw ołanie się do kategorii „przy­

padku". Takie odw ołanie musi w ystępow ać zaw sze w  kontekście zaprzeczenia, gdyż 
nadaw ca nie m oże przyznać, że jego działan ia nie są celowe. Por.

(84) N ie chcesz zdaw ać się na przypadek. (Compensa)
(85) Ta przew aga to nie przypadek. (Fiat)
(86) To nie przypadek, że jesteśm y na tej liście... (Era GSM )
(87) W życiu nie zdajesz się na przypadek. (Heros)
Slogany firm  zw iązanych z branżą tu rystyczną przekonują odbiorcę, że po je d n o ­

razow ym  skorzystaniu  z ich usług, ju ż  zaw sze będzie do nich pow racał. Do tego celu 
stosuje się konstrukcje z negacją. Por.

(88) Już nigdy nie zatrzym asz się gdzie indziej. (Ibis)
(89) Tego m iejsca nie zapom nisz... zaw sze będziesz tu powracać! (Rospuda)
Aby un iknąć jeszcze w iększego rozchw iania m etodologicznego pracy, starałem  się 

unikać badania kom unikatów  reklam ow ych z punktu  w idzenia stosowanych w nich 
klasycznych chw ytów  retorycznych. W arto jednak  w spom nieć o litotesie, k tóry ma 
zastosow anie w reklam ie. Jest to chw yt retoryczny polegający na potw ierdzeniu po­
przez zaprzeczenie przeciw ieństw a. Por.

(90) K lasa M z lim itowanej serii. Nie będzie ich wiele. (M ercedes)
F unkcją litotesu jest pozorne pom niejszenie przedm iotu, by go w yolbrzym ić53 (nie 

będzie ich wiele =  "będzie ich m ało’).
Polisem ia w yrazów  i zw iązane z n ią gry  słow ne to potencjalnie interesujące autora 

komunikatu reklamowego pole poszukiwań środków przyciągnięcia uwagi odbiorcy komuni­
katu. Takie hasta, oparte na polisemii i synonimii wyrazów, zawiera także mój korpus. Por.

(91) Nie dla nagród zm ieniam y św iat na Plus. (Plus GSM )
(92) N ie schudniesz bardziej n iż nasze DVD. (Pioneer)
(93) Nie sz tu k ą jes t chodzić, sz tu k ąjest przejść przez życie. Bezpiecznie. (Amplico)
(94) W ięcej nie sypniesz! (N izoral)
(95) Ż adnych negatywów, same pozytyw y. (H ew lett Packard)

”  U. Eco. dz. c y t , s. 188.
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Przykład (91) kojarzy jednostkę zmieniać coś na plus z  m arką firm y Plus GSM. 
Slogan (92) w ykorzystuje relację m iędzy chudością a cienkością. W  przykładzie (93) 
m iędzy chodzeniem (czynnością) i frazeologicznym  przechodzeniem prze: życie. 
O kaz (94) odnosi sypanie do sytuacji człow ieka chorego na łupież, a  (95) w ykorzystu­
je  aksjologiczne (‘coś niepożądanego’) i techniczne (‘w yw ołana k lisza’) znaczenia sło ­
w a negatyw. Ponadto hasło zaw ierają tzw. wielki kw antyfikator żaden, k tó ry  poprzez 
w prow adzanie w rażenia pow szechności staje się sygnałem  persw azyjnym 54.

P odsum ow anie .
O gólną funkcją  negacji w kom unikacie reklam ow ym  jest w yróżnienie reklam o­

w anego w yrobu spośród w szystkich jem u podobnych. W ykorzystuje się w tym  celu 
szablonowe konfiguracje treści, która zostaje zanegow ana w odniesieniu  do reklam o­
wanego produktu. Celem tej negacji je s t w yróżnienie reklam ow anego w yrobu  (usługi) 
spośród innych podobnych. Por.

(96) Tego nie ma żaden m inivan. Voyager -  zaw sze doskonalszy. (Chrysler)
N adaw ca tego kom unikatu mógłby użyć do przekazania tej samej treści konstrukcji

bez negacji, ale jej zastosow anie zdetryw ializow ało  przekaz55. Funkcji tej nie realizują 
najczęściej pojawiające się w sloganach fakty negatyw ne, czyli m andy negatyw ne, 
które są używ ane zbyt często. Por.

(97) Nie czekaj dłużej! (Citroen)
(98) Nie czekaj! Taka okazja często się nie zdarza. (Citroen)
(99) Nie czekaj! To doskonała okazja, by teraz kupić sam ochód. (Citroen)
Już po zakończeniu badań nad problem atyką negacji w reklam ie (precyzyjnie m ó­

wiąc, po przeprow adzeniu pierwszego etapu analizy, czyli po zbudow aniu korpusu slo­
ganów), natknąłem się na kuriozalny tekst reklamowy, który przytoczę w  całości. Por.

(100) N IE oczekiw ana odw ilż cenowa. Pamiętaj!!! K iedy ktoś m ów i, że je s t naj... 
-  leczy swoje kom pleksy i tak naprawdę nie m a nic w artościow ego do zaoferowania. 
W ykorzystyw anie słowa ,.N1E” może mylić. Aby odczytać odpow iednio przekaz na­
leży te słowo wykreślić. ..Etos” nie jest naj..., a słowo „N IE" odrzuca, by przekazać 
prawdę. „Etos” to po prostu Twoje indywidualne rozwiązanie (Etos; ulotka reklam owa

N ieudolność zacytow anego tekstu je s t rażąca. K om unikat ten nie tylko jest n ie­
czytelny, ale zaw iera też błędy składniow e (por. *te słowo) i interpunkcyjne. W ydaje 
się. że m ożliw y do odczytania je st zam ysł nadaw cy kom unikatu, ale zam ysł ten nie 
uzyskał odpow iedniej realizacji w erbalnej. Jest to dowód na to, ja k  ryzykow ne jest 
korzystanie z negacji w kom unikacie reklam ow ym .

Starałem  się pokazać możliwe sposoby w ykorzystania m echanizm u negacji w 
prasow ym  tekście reklam ow ym . N aw et ten ograniczony m aterial, k tóry  poddałem

54 J. Bralczyk, dz. cyt., s. 93.
55 D Szumska, dz cyt., s. 81-82.
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analizie, w skazał bardzo duże zróżnicow anie pow ierzchniow ych realizacji nega­
cji w kom unikatach reklam owych. Jak sądzę, zaprezentow ana tu m etodologia może 
być z pow odzeniem  w ykorzystana do badania w iększych serii próbnych sloganów.


